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Raziskovanje kulturnega turizma v Sloveniji 
 
Magistrsko delo obravnava kulturni turizem kot eno izmed najhitreje rastočih podvrst 
turizma, katerega razširjenost je moč opaziti tudi v Sloveniji.  
Preko analize pojmov kulture in turizma se v nalogi ukvarjamo s kulturnim turizmom in 
predvsem njegovo vlog, ki ga ima v Sloveniji. 
Delo izhaja iz predpostavke, da je Slovenija s kulturno ponudbo bogata država in ravno 
zaradi tega bi se morali bolj posvetiti razvoju kulturnega turizma. Ker v zadnjih letih na temo 
kulturnega turizma ni bilo opravljenih posebnih raziskav, ki bi zajele področje celotne 
Slovenije, poskušamo v magistrskem delu razčleniti načine preprostega in učinkovitega 
načina pridobivanja pomembnih podatkov povezanih s tovrstnim turizmom. 
Primeri dobrih praks iz tujine kažejo, da že preko kvantitativnih raziskav, kot je anketa, lahko 
pridobimo potrebne podatke za boljši in kvaliteten razvoj kulturnega turizma v državi. 
Vseeno pa ne tem področju za območje Slovenije v zadnjih letih ni bila narejena nobena 
primerna raziskava. Magistrsko delo temelji na dveh raziskovalnih vprašanjih o tem, v 
kolikšni meri je kulturni turizem v Sloveniji sploh razvit, in o najbolj efektivnih načinih za 
spremljanje tokov kulturnih turistov na območju celotne Slovenije. 
 
Kjučne besede: turizem, kultura, kulturni turizem, kvantitativno raziskovanje. 
 
 
 
Cultural tourism research in Slovenia 
 
The master's thesis deals with cultural tourism as one of the fastest growing segments in 
tourism industry, which phenomenon can also be seen in Slovenia.  
Throught the analysis of definition of culture and tourism we can acknowledge what cultural 
tourism means and how it is developed in Slovenia. 
Master's thesis is based on presumption, that Slovenia  is cultural rich country and because it 
is, we should focus more on improving it. In last years there were not any researches made 
about cultural tourism in Slovenia that would include data based on whole country, that's why 
in this master's thesis I want to find ways how to gather data about cultural tourism on 
simple, yet efficient way. 
Good practice examples shows that throught simple quantitatively researches, as survey, we 
can gather data required for better and higher quality improvments of cultural tourism in 
country. Tho in last years zero surveys were made based on cultural tourism. Master thesis is 
based on two research questions: how good is cultural tourism developed in Slovenia and 
what is the most efficient way to gather information about cultural tourism in Slovenia. 
 
Key words: tourism, culture, cultural tourism, quantitative research
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1 UVOD 
 
Turizem je z leti postal ena najhitreje rastočih gospodarskih panog, število turistov na 
svetovni ravni pa vsako leto narašča. Razsežnosti turizma zato dandanes segajo praktično v 
vse konce sveta. Kljub nezavedanju je turizem postal del našega vsakdanjika, saj se z njim 
srečujemo ne le skozi lastna potovanja, temveč tudi kot prebivalci nekega kraja, ki ga turisti 
obiskujejo. Priljubljenost turizma je vplivala na to, da lahko turiste razdelimo na več skupin, 
glede na njihove interese pri potovanjih. V sledeči magistrski nalogi se bomo posvetili eni 
izmed podzvrsti turizma – kulturnemu turizmu.  
 
Definicija kulturnega turizma je zapletena, saj je fenomen sestavljen iz dveh svetovnih 
trendov – turizma in kulture. Kultura je sama po sebi zapleten pojav, ki ga lahko definiramo 
samo, če razumemo okolje v katerem se s kulturo srečamo. Če je nekoč kultura pripadala le 
višjim slojem, je danes zaradi njene razširjenosti presegla zgolj visoko umetnost in tako 
postala dosegljiva različnim slojem (Hartley, 2004, str. 51).  
 
Če povežemo definicije kulture in turizma, dobimo pojem kulturni turizem, za razlago 
katerega avtorji prav tako uporabljajo številne definicije. V širšem pomenu ga povezujemo z 
dediščino, mestnim kulturnim turizmom, etničnim turizmom in tradicijo, festivali in dogodki, 
kulturnimi potmi, romanji ter ustvarjalnimi kulturami (Csapó, 2002, str. 208–201). 
 
Robinson (2006, str. 8) opozarja, da je potrebno starim definicijam dodajati nove na podlagi 
opazovanj obnašanja turistov. Kulturnega turizma že zdavnaj več ne povezujemo zgolj z 
uživanjem v visoki kulturi in umetnosti, novejšim definicijam pa se prav tako pridružuje nov 
trend - opazovanje navad ljudi v državi, ki jo obiščemo. Zgolj opazovanje lokalnega 
prebivalstva in njihovih vsakodnevnih navad je prav tako vrsta kulturnega turizma, ki je pri 
preučevanju ne smemo pozabiti.  
 
Med številnimi trendi, ki se pojavljajo pri kulturnem turizmu izstopa iskanje avtentičnosti 
tekom potovanja. Turisti pri tem na potovanju želijo videti in tudi izkusiti življenju drugih, 
velikokrat ravno s svojo udeležbo. Avtentičnost krajev se zaradi številnih obiskovalcev lahko 
zmanjšuje, saj turisti s sabo prinašajo svoje navade in običaje, ki jih ljudje v obiskanih krajih 
kmalu začnejo posnemati. Obenem velik obisk nekega kraja izničuje tradicijo, saj ljudje 
začnejo služiti s turizmom in opuščajo stare običaje in dela, ki so jih opravljali pred tem. 
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Velikokrat nam zato ostanejo le prikazi običajev, ki niso pristni in so narejeni zgolj v 
turistične namene (Smith, 2003, 54–55). 
 
Kulturni turizem bomo pozneje v magistrskem delu prenesli na primer Slovenije. Slovenija je 
namreč relativno mlada država in turizem v naši državi se je pred leti začel komaj razvijati. 
Po podatkih Slovenske turistične organizacije (»Slovenski turizem v 25«, b. d.) je Slovenija v 
letih po osamosvojitvi izgubila velik del prilivov in turizma, zato so bili takrat nujno potrebno 
novi pristopi, ki so vodili m uspešni promociji Slovenije. 
 
Danes se Slovenija lahko pohvali z nadpovprečno turistično rastjo in vedno večjim številom 
prihodov in prenočitev skozi celo leto. Postala je namreč priljubljena tako med domačini kot 
tudi tujimi turisti. Število prihodov turistov je namreč v letu 2018 zraslo za 8 %, število 
prenočitev pa za 10 % v primerjavi z letom 2017 (STO, 2019, str. 3). 
 »Slovenija ima samo z na desetinami različnih festivalov, pustovanjem, adventnim 
dogajanjem, številnimi gradovi z izjemnimi zgodbami, Unescovo dediščino, najstarejšimi 
artefakti na svetu, Plečnikom in drugim še veliko potenciala za razvoj kulturnega turizma 
skozi celo leto in po celotni državi« (Sedej, 2018, str. 30–32). 
Glavni namen magistrskega dela je preučiti kulturni turizem po svetu in predvsem v Sloveniji 
ter na podlagi obstoječih in analiziranih podatkov pripraviti osnutek raziskave, ki bi bistveno 
pripomogla k razvoju turizma in kulture v Sloveniji oziroma pri razvoju kulture kot 
turističnega produkta. Za pomoč pri snovanju raziskave bodo preučevani tudi primeri dobrih 
praks. Za primere dobrih praks bodo vzeti primeri iz tujine, ki so dostopni v angleškem 
jeziku, skupaj s sicer starim, a relevantnim primerom raziskave iz Slovenije.  
 
1.1 Raziskovalna vprašanja in metodologija 
 
V magistrskem delu nas bosta vodili naslednji dve raziskovalni vprašanji: 
 
1. V kolikšni meri in na kakšne načine se v Sloveniji spremlja razvitost kulturnega 
turizma? 
2. Kateri so najbolj uporabni načini spremljanja turističnih tokov kulturnih turistov v 
Sloveniji na podlagi izbranih primerov dobrih praks? 
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Metodološko bo prvih pet poglavij magistrskega dela temeljilo na sekundarni analizi in 
interpretaciji obstoječih virov. S pomočjo primerov dobre prakse in prvega dela naloge bo v 
drugem delu magistrskega dela (šesto poglavje) izdelan osnutek poteka raziskave o mnenju 
kulturnih turistov glede kulturne turistične ponudbe Slovenije, saj v državi primanjkuje 
tovrstnih raziskav na kulturno-turističnem področju. Sedmo poglavje bo namenjeno razpravi 
in priporočilom. Narejeno bo na podlagi celotne naloge. Magistrska naloga bo zaključena z 
zaključkom in viri. 
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2 RAZLAGA POJMA KULTURA 
 
Kultura je širok pojem, ki se lahko uporablja v različnih diskurzih, kar pomeni, da za razlago 
tega termina ne moremo uporabiti zgolj ene definicije. Ko govorimo o kulturi, je namreč 
najprej pomembno, da prepoznamo diskurz, v katerem se bo ta termin pojavljal (Hartley, 
2004, str. 51). 
 
Številni raziskovalci in teoretiki so ugotovili, da je razlaga samega pojma kultura zelo 
kompleksna. Leta 1971 so Mudrock, Ford in Hudson opisali 79 različnih vidikov življenja, s 
katerimi je kultura neposredno ali posredno povezana. Barry1 (v Matsumoto, Juang, 2003, str. 
7) je teh 79 vidikov razdelil v osem glavnih kategorij: splošne značilnosti, hrana in oblačila, 
nastanitev in tehnologija, gospodarstvo in transport, individualne aktivnosti posameznika in 
družinske aktivnosti, skupnost in vlada/politika, blaginja, vera in znanost ter spolnost in 
življenjski cikel. 
 
Kroeber in Kluckholn2 (1952 v Berry in drugi, 2011, str. 225) pa sta v svojem znamenitem 
delu Culture: A Critical Review of Concepts and Definitions iz leta 1952 opisala naslednjih 
šest glavnih kategorij definicij kulture, ki so nastale na osnovi povzemanj različnih avtorjev, 
ki so se ukvarjali s pojasnjevanjem tega termina: 
 
1. Opisne definicije – pri opisnih definicijah avtorji poskušajo našteti popolnoma vse 
vidike posameznikovega življenja in aktivnosti, ki naj bi bili zajeti v pojmu kultura. 
2. Zgodovinske definicije – so tiste definicije, ki poudarjajo kopičenje tradicije skozi 
čas. Obenem se osredotočajo na dediščino in tradicijo povezano z določeno skupino 
ljudi. 
3. Normativne definicije – za normativne definicije velja, da poudarjajo skupna pravila, 
ki so vodilo aktivnostim skupine ljudi. 
4. Psihološke definicije – poudarjajo različne psihološke značilnosti, ki vključujejo tudi 
različne načine reševanja težav, različne načine učenja in različne navade. Primer tega 
je teza, da je kultura naučena, rezultat pa so kolektivne navade določene skupine ljudi. 
                                                        
1 Barry, H. (1980). Description and uses of the Human Relations Area Files. V Triandis, H.C. in Berry, J.W. 
(ur). Handbook of cross-cultural psychology: Vol. 2. Methodology. (str. 445–487). Boston: Allyn & Bacon. 
2 Kroeber, A. L., Kluckhohn, C. (1952). Culture. A critical review of concepts and definitions. Cambridge: 
Peabody Museum of American Archeology and Ethnology 
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5. Strukturne definicije – poudarjajo vzorec ali organizacijo kulture. S tem izpostavljajo 
da kultura ni le naključni seznam, temveč je vzorec medsebojno povezanih 
značilnosti. 
6. Genetske definicije – poudarjajo izvor kulture. Ta kategorija ima tri glavne 
značilnosti: kultura se prilagaja življenjskemu prostoru skupine, kultura nastane iz 
socialne interakcije, kultura nastane iz ustvarjalnega procesa človeške vrste. 
 
Kultura obsega »duhovne, materialne, intelektualne in emocionalne dejavnike, ki so značilni 
za določeno socialno skupino ali družbo. Uporabni sistem na področju razumevanje kulture 
ponuja etnologija, ki v metodološkem pogledu deli kulturo na materialno, socialno in 
duhovno« (Lebe in drugi, 2009, str. 32). 
 
Koncept kulture izhaja iz zgodovine in ima korenine v agrokulturi. Ravno pri agrokulturi se 
še danes velikokrat uporablja pojem kultura, npr. kultura bakterij, kultivizacija. Matthew 
Arnold se s tem ne strinja in v svojih besedilih govori o tem, da kultura naj ne bi bila 
vzpostavljena v materialnem pomenu, ampak duhovno, skozi številne prakse visoke 
literature, resne glasbe in likovne umetnosti. Že nekdaj je bila cilj kulture popolnost, ki je bila 
omejena na višje sloje. Kulturi so se v preteklosti namreč lahko posvetili le višji sloji 
(obiskovanje opere, galerij, muzejev itd.), saj je bilo obiskovanje kulturnih prireditev zaradi 
visokih cen kart nedosegljivo za nižje sloje. Kultura je v preteklosti temeljila na odzivnosti na 
najboljše, kar je bilo mišljeno in posredovano svetu, zato je še v moderni koncept kulture 
pripadal samo elitam in intelektualcem. Od druge polovice 20. stoletja pa je kultura postala 
dostopnejša in namenjena tudi nižjim slojem prebivalstva (Hartley, 2004, str. 51–53). 
 
Sodobna beseda kultura, ki nosi svoj pomen še danes, naj bi bila izoblikovana v letu 1871 v 
angleškem jeziku. Beseda je izposojena iz nemškega jezika v katerem pa je pojem bil bolj 
povezan s »kultivizacijo«, v nemškem slovarju pa naj bi to besedo prvič zapisali leta 1793. 
(Kroeber, Kluckhohn, 1952, str. 9–10). 
 
Kultura ni več povezana zgolj samo z visokimi umetnostmi in omejena na bogatejši sloj 
prebivalstva. Postala je del našega vsakdanjika in ravno zato je potrebna regulacija kulture na 
nacionalni ravni za katero v Sloveniji na državni ravni skrbi Ministrstvo za kulturo, ki je 
razdeljeno na štiri direktorate: 
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1. Direktorat za kulturno dediščino, ki se deli na Sektor za muzeje, arhive in knjižnice, 
Sektor za nepremično kulturno dediščino in Informacijsko – dokumentacijski center 
za dediščino, 
2. Direktorat za ustvarjalnost, ki ga delimo na Sektor za umetnost, Sektor za statusne 
zadeve in Sektor za statistiko in analize, 
3. Direktorat za medije in 
4. Sekretariat. 
Zraven delujeta še dva organa v sestavi:  
1. Inšpektorat Republike Slovenije za kulturo in medije 
2. Arhiv Republike Slovenije (Ministrstvo za kulturo, b. d.). 
 
Ministrstvo za kulturo, ki skrbi za različna kulturna področja v Sloveniji, med drugim skrbi 
tudi za promocijo kulture v tujini. Njihova vizija je, da promocija v mednarodnem okolju 
prispeva k boljši prepoznavnosti Slovenije in njene bogate kuture drugje po svetu. Ravno 
tako si na Ministrstvu za kulturo prizadevajo, da je Slovenija na področju kulture 
enakopravna z drugimi državami v Evropi in po celem svetu. Poleg promocije Slovenije kot 
države z bogato kulturno ponudbo stremijo k temu, da bi celotno prebivalstvo doživljalo 
kulturo kot široko dostopno dejavnost, civilna družba in polika pa bi kulturi priznali 
avtonomijo, ki si jo zasluži (Ministrstvo za kulturo, 2018, str. 26–27). 
 »Samo/razumevanje umetnosti in kulture v celoti, status in stanje družbenega podsistema 
bodo leta 2025 skladni z doseženo stopnjo razvoja in statusom nacionalne oz. družbene 
skupnosti in zato pomembnost kulture oz. enakopravnost družbenega podsistema ne bosta 
več vprašljivi« (Ministrstvo za kulturo, 2018, str. 26). 
V Sloveniji ima kultura poseben pomen, to je potrdila tudi leta 2017 narejena raziskava o 
odnosu Slovencev do kulture. Rezultati raziskave so namreč pokazali, da je le 10 odstotkov 
anketirancev izbralo odgovor, da jim kultura ne pomeni nič posebnega in nima pomena. 
Največ je bilo tistih, ki so odgovorili, da jim kultura pomeni »življenje, način življenja; način 
obnašanja; povezanost, odnos ljudi; spoštovanje kulture, umetnikov, stvaritev, da jim kultura 
pomeni ’veliko‘ ter da jim kultura pomeni »razvedrilo, zabavo, sprostitev; zadovoljstvo, 
užitek, za dušo; izobraževanje, širitev obzorja; lepota, drugačnost, edinstvenost; osebni 
razvoj, izpopolnitev, izražanje« (Valicon, 2017, str. 8).  
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3 TURIZEM IN POTOVANJA 
 
Kulturni turizem je produkt potovanj. Razumevanje turizma in poznavanje razsežnosti tega 
svetovnega fenomena nam bo pomagalo razumeti pojem kulturni turizem. 
 
Veliko je definicij, ki opredeljujejo pojem turizem, najbolj primerna za temo pričujočega 
magistrskega dela pa je definicija, ki jo uporablja Slovenska turistična organizacija: 
»Turizem je splet dejavnosti oseb, ki potujejo in bivajo v kraju zunaj svojega običajnega 
okolja zaradi preživljanja prostega časa, sprostitve, poslov ali iz drugih razlogov, in sicer 
najmanj en dan (z najmanj eno prenočitvijo), vendar ne več kot leto (365 dni) brez 
prekinitve« (STO, 2019, str. 27). 
Turizem predstavljajo turisti, torej tisti, ki so opredeljeni kot osebe, ki potujejo »zaradi 
preživljanja prostega časa, sprostitve, poslov ali iz drugih razlogov, vendar ne zaradi zaslužka 
(turist ne prejme plačila, nagrade), in ki prenoči vsaj eno noč (vendar zaporedoma ne več kot 
365-krat) v gostinskem ali kakem drugem nastanitvenem objektu v kraju zunaj svojega 
običajnega okolja« (STO, 2019, str. 27). 
Potrebno je pojasniti, da sta potnik in turist dva različna pojma. Potovanja se nanašajo na vse 
aktivnosti potnikov. Kot potnika Svetovna turistična organizacija (UNWTO) definira nekoga, 
ki se premika med različnimi geografskimi lokacijami ne glede na vzrok ali trajanje 
premikanja. Turisti pa so vsi tisti, ki na določeni lokaciji, izven kraja stalnega bivanja, 
preživijo vsaj eno noč. Obiskovalec in turist sta torej posebni obliki potnika, turizem pa je 
podvrsta potovanj (UNWTO, 2008, str. 3–4).  
Potovanja delimo na tri dele: 
• Domači turizem, ki predstavlja aktivnosti prebivalca v državi bivanja. Njegove 
aktivnosti so lahko del potovanja po domači državi ali del izhodnega potovanja. 
Domači turizem predstavlja približno 80 % vseh turističnih aktivnosti na globalni 
ravni. 
• Izhodni turizem, ki predstavlja aktivnosti ljudi izven države, v kateri bivajo. 
• Vhodni turizem, ki predstavlja aktivnosti ljudi, ki prihajajo iz drugih držav, znotraj 
neke države (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill, 2018, str. 4). 
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Tudi izhodni turizem lahko vsebuje oglede znotraj države, v kateri prebivamo, prav tako kot 
lahko domači turizem vsebuje oglede zunaj države, v kateri prebivamo. Vrsta potovanja je 
namreč določena glede na glavno destinacijo oz. cilj nekega potovanja. 
 
Skozi tri glavne oblike potovanj lahko identificiramo vrsto obiskovalcev: 
• Notranji turizem, ki vključuje domači in vhodni turizem, so vse aktivnosti, ki jih 
opravijo prebivalci neke države, in vse aktivnosti, ki jih opravijo obiskovalci te 
države v sklopu domačega ali izhodnega potovanja. 
• Turizem znotraj države je seštevek domačega in izhodnega turizma – to so vse 
aktivnosti prebivalcev neke države v notranjosti te države ali izven nje, bodisi kot del 
domačega ali kot del izhodnega potovanja. 
• Mednarodni turizem pokriva izhodni in vhodni turizem, in sicer kot del potovanj 
prebivalcev neke države izven meja države bivanja ali kot potovanja nerezidentov v 
referenčno državo (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill, 2018, str. 4–5). 
 
3.1 Zgodovina turizma in turizem danes 
 
Čeprav so že v daljni preteklosti poznali določene oblike turizma, ki bi jih danes lahko 
označili za njegove začetke, so se zametki sodobnega turizma, kot ga poznamo danes, 
pojavili komaj pred približno 200 leti. Čeprav so sicer poznali predhodne oblike turizma, 
pojem turizem pred tem še ni bil poznan. Prvi predhodniki turistov so bili še najbolj 
podobnim današnjim verskim turistom. V stari Grčiji so namreč stari Grki potovali k 
Apolonovemu templju ali pa v Pitijino preročišče v Delfih. Poleg obiskovanja templjev so v 
stari Grčiji potovali tudi zaradi zabave. V Grčiji so se namreč rodile olimpijske igre, ki so jih 
pripravili vsake štiri leta v kraju Olimpija in so že takrat privabile številne obiskovalce. 
Bogatejši sloji pa naj bi celo potovali zaradi počitka na egejski otok Delos. Neke vrste 
potovanj so poznali tudi v časih rimskega imperija. Rimski imperij je bil velik in zaradi 
široke mreže takratnih cest so bogati Rimljani lahko odpotovali v terme, ki so bile v 
njihovem času zelo priljubljene (Cvikl, Alič, 2009, str. 4–5). 
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V 18. stoletju so začeli organizirati prva potovanja. Med njimi je bil najpomembnejši »Grand 
Tour«3v Evropi, ki pa so si ga takrat lahko privoščili samo najpremožnejši sloji. V 19. 
stoletju, ko se je razvila železnica, so potovanja postala dostopnejša. V tem času so posebej 
popularna postala letovišča ob morju (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill, 2018, str. 2). 
 
Turizem se je še dodatno okrepil po koncu 2. svetovne vojne. K temu je bistveno pripomogel 
razvoj zračnega potniškega prometa. Če so ljudje prej za potovanja med celinami in za 
premagovanje dolgih razdalj potrebovali več dni ali celo tednov za medcelinska potovanja, se 
je z razvojem zračnega potniškega prometa potovalni čas bistveno zmanjšal. Kasneje je 
turizem postal pomembna gospodarska panoga, danes pa je eden izmed najhitreje rastočih 
gospodarskih panog. 
 
Da je turizem eden izmed najbolj pomembnih sektorjev v gospodarstvu, dokazujejo tudi 
statistični podatki. V letu 2017 se je število turistov na svetovni ravni povišalo za 7 
odstotkov. Turizem je ustvaril 5 odstotkov več dobička kot leto pred tem, in sicer 1,340 
milijarde ameriških dolarjev (1,195 milijarde evrov). Turistični sektor zaposluje številne ljudi 
po celem svetu, ena desetina vseh svetovnih služb je povezana s turizmom. Prav tako turizem 
ustvarja 10 % svetovnega bruto domačega proizvoda (BDP) (UNWTO, 2018a, str. 3–4). 
 
V letu 2017 so največ prihodov zabeležile evropske države - skupno kar 51 odstotkov vseh 
svetovnih prihodov. Evropi po številu prihodov sledijo države Azije in Pacifika, ki so skupaj 
zabeležile 24 % svetovnih prihodov, ter Severna in Južna Amerika s 16 odstotkov 
zabeleženih prihodov turistov. Najmanjši odstotek vseh prihodov so zabeležile afriške države 
(15 %) in države na Bližnjem vzhodu (4 %) (UNWTO, 2018a, str. 2). 
 
Po podatkih Svetovne turistične organizacije največji delež izhodnih turistov predstavljajo 
Evropejci (48 %), 25 % izhodnih turistov prihaja iz države Azije in pacifiškega območja, 17 
% jih prihaja iz obeh Amerik, po 3 % pa iz Afrike in z Bližnjega vzhoda. Pri porabi denarja 
na potovanjih vodijo turisti iz Kitajske, sledijo pa jim turisti iz Združenih držav Amerike, 
Nemčije, Združenega kraljestva in Francije (UNWTO, 2018, str. 14). 
 
                                                        
3 Tradicionalno potovanje po Evropi v 17. in 18. stoletju. 
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3.2 Turistični sektor v Sloveniji 
 
Pravni okvir za področje turizma v Sloveniji predstavlja Zakon o spodbujanju razvoja 
turizma (2018). Prvi člen tega zakona pravi: »Ta zakon ureja načrtovanje in izvajanje 
spodbujanja razvoja turizma na državni ravni in na ravni turističnega območja, turistično in 
promocijsko takso, pogoje za opravljanje dejavnosti organiziranja in prodaje turističnih 
paketov in povezanih potovalnih aranžmajev ter turistično vodenje« (Zakon o spodbujanju 
razvoja turizma - ZSRT-1, 2018, 1. člen). 
 
Sicer pa za turizem v Sloveniji na državni ravni skrbi Ministrstvo za gospodarski razvoj in 
tehnologijo oziroma natančneje eden izmed direktoratov ministrstva, to je Direktorat za 
turizem. Direktorat za turizem skrbi za razvoj in promocijo turizma ter izvaja naložbeno 
politiko in skrbi za razvoj poslovnega okolja. 
 
Dejavnosti v okviru turizma v sklopu Ministrstva za gospodarski razvoj in tehnologijo izvaja 
Javna agencija Republike Slovenija za trženje in promocijo turizma – Slovenska turistična 
organizacija (MGRT, 2019). 
 
Slovenski turizem je ob osamosvojitvi Slovenije leta 1991 zlasti zaradi bližine vojnega 
dogajanja doživel velik upad tujih prihodov, število tujih turistov se je takrat namreč 
zmanjšalo za kar 73 % v primerjavi z letom prej, in v letih potem je bil velik izziv privabiti 
tuje goste v Slovenijo. Danes turizem predstavlja 13 % slovenskega BDP, na lestvici 
svetovne turistične konkurenčnosti (Indeks konkurenčnosti turizma) pa se je Slovenija v letu 
2018 povzpela na 39. mesto (leto prej je bila na 41. mestu) (»Slovenski turizem v 25«, b. d.).  
 
Slovenija že zadnjih pet let zapored beleži rekordno turistično rast in izstopa iz svetovnega 
povprečja, saj smo v letu 2018 zabeležili 11 % rast mednarodnih prihodov (svetovno 
povprečje je šestodstotna rast v letu 2018). Slovenijo je leta 2018 obiskalo 5.933.267 turistov, 
od tega je bilo 4.425.139 tujih in 1.508.128 domačih turistov. Skupno pa je bilo zabeleženih 
15.694.705 prenočitev (STO, 2019, str. 3). 
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Turizem v svetovnem merilu beleži vedno večje številke in prinaša spremembe tudi v 
Sloveniji. Beleženje turistične rasti že nekaj let zapored kaže na vse večjo priljubljenost 
Slovenije kot turistične destinacije tako med tujimi kot tudi domačimi turisti. S 
priljubljenostjo turizma postaja le-ta vse bolj kompleksen in razdeljen na več vrst. Ker je 
kulturni turizem ena izmed podvrst turizma in je za magistrsko nalogo najbolj relevanten, ga 
bomo podrobneje spoznali v naslednjem poglavju. 
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4 KULTURNI TURIZEM 
 
Zaradi obsega in razširjenosti kulturnega turizma težko podamo zgolj eno natančno 
opredelitev le-tega. Global data (2018) kulturni turizem opredeljuje kot vrsto turizma, ki 
turistu nudi možnost učenja, spoznavanja in razumevanja tuje kulture skozi obiskovanje 
zgodovinskih znamenitosti, lokalne izdelke, kuharske šole in umetnost. 
 
Po Richardsu (1996, str. 24) je kulturni turizem opredeljen kot »vsi premiki ljudi k specifični 
kulturni atrakciji, kot so dediščina, umetnost in kulturne manifestacije, umetnost in drama, 
izven kraja stalnega prebivališča.« 
 
Svetovna turistična organizacija (UNWTO) definira kulturni turizem z naslednjim opisom: 
»Kulturni turizem je vrsta turističnih aktivnosti, pri katerih je primarni motiv turista učiti se, 
raziskovati, doživeti in konzumirati snovne in nesnovne turistične atrakcije in produkte na 
turistični destinaciji«. Pri tem se atrakcije oz. produkti nanašajo na materialne, intelektualne, 
duhovne in čustvene značilnosti, ki vključujejo zgodovinsko in kulturno dediščino, 
kulinarično dediščino, umetnost in arhitekturo, literaturo, glasbo, kreativne industrije ter žive 
kulture z njihovimi vsakodnevnimi navadami, religijo in tradicijo (UNWTO, 2019, str. 30). 
 
Za lažji pregled lahko kulturni turizem opredelimo s štirimi definicijami:  
1. Definicije, ki so izpeljane iz definicij turizma – tovrstne definicije kulturni turizem 
razlagajo v okviru splošnih definicij turizma. Pozicionirajo ga v kontekst turizma in 
poudarjajo povezavo med ljudmi, kraji in kulturno zgodovino. 
2. Definicije, ki poudarjajo motivacijske vidike turistov – poudarjajo, da so kulturni 
turisti za potovanje motivirani na poseben, drugačen način in različno kot drugi 
turisti. Izpostavljajo, da je motivacija pomemben element, ki ga moramo upoštevati, 
če želimo definirati, kaj je kulturni turizem oz. kdo so kulturni turisti. 
3. Definicije, ki se osredotočajo na izkustvene ali aspiracijske dimenzije – poudarjajo, da 
je kulturni turizem predvsem izkustvo. Da turiste opredelimo kot kulturne turiste, 
morajo med potovanjem imeti stik z edinstveno zgodovino obiskane lokacije, obiskati 
različne zgodovinsko pomembne kraje in se povezati z lokalnim prebivalstvom. Pri 
tem tovrstni turisti potovanje doživijo skozi drugo perspektivo. 
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4. Definicije, ki so pomembne za specifične študije – zagovarjajo, da se je potrebno 
osredotočiti na obstoječo težavo določanja, kaj točno kulturni turizem je oziroma kaj 
ni. Poudarjajo, da je za določanje kulturnega turista pomembna udeležba (obisk 
določenega kraja ali znamenitosti) in ne toliko motivacija za potovanje in izkušnja, ki 
jo pridobi tekom potovanja (McKercher in Cros, 2002, str. 3–6). 
 
Csapó (2002, str. 208-210) pa je kulturni turizem razdelil na 7 vej: 
1. dediščinski turizem – sem spadata naravna in kulturna dediščina, pri čemer je slednja 
razdeljena na materialno dediščino (zgradbe, arhitektura, svetovna dediščina, 
nacionalni in zgodovinski spomeniki) in nematerialno dediščino (literatura, umetnost, 
folklora) ter s kulturno dediščino povezani kraji in dogodki (muzeji, kolekcije, 
knjižnice, gledališča, prireditve, spomini na zgodovinsko pomembne osebe); 
2. kulturne tematske poti – vključujejo vse romarske, industrijske, umetniške, 
gastronomske, jezikovne, ljudske in manjšinske poti; 
3. kulturni mestni turizem in vodeni kulturni ogledi – v to kategorijo spadajo »klasični« 
mestni turizem, ogledi znamenitosti, evropska kulturna mesta. Mesta so namreč sama 
po sebi ustvarjalni prostor kulturnega turizma; 
4. tradicija in etnični turizem – na primer lokalna kulturna tradicija, etnična raznolikost; 
5. dogodki in festivalski turizem – v to kategorijo spadajo vsi kulturni festivali in 
dogodki (glasbeni festivali – klasična ali popularna glasba, festivali in dogodki 
povezani z likovno umetnostjo …); 
6. verski turizem in romarske poti –ogledi verskih objektov z verskim namenom ali brez 
njega (arhitekturna ali kulturna pomembnost), romarske poti; 
7. ustvarjalne kulture in kreativni turizem – so tradicionalne kulturne in umetniške 
aktivnosti (uprizoritvena umetnost, vizualna umetnost, kulturna dediščina in 
literatura), kulturna industrija (tiskana dela, multimediji, tisk, kino, avdiovizualna in 
fotografska produkcija, ročna dela, oblikovanje in kulturni turizem). 
Pri tem avtor poudarja, da so s kulturnim turizmom neposredno povezani tudi turistični 
produkti ruralnega, vinskega, konferenčnega in eko-turizma. 
 
Kulturni turizem se spreminja in se vedno bolj odmika od t. i. »visoke kulture« k bolj 
demokratični in izkustveni interpretaciji kulture. Raziskave so namreč pokazale, da turisti 
porabijo precej manj časa v »formaliziranih« kulturnih okoljih, kot so galerije in muzeji ter 
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raje več časa posvetijo sprehajanju po mestih in predvsem opazovanju okolice. Pri tem 
opazujejo ljudi, njihovo obnašanje in navade ter okušajo lokalno hrano. Tovrstna izkušnja 
doživljanja kulture postaja namreč vse bolj priljubljena med potniki. Doživljanje kulture na 
tak način pa je pri večini definicij spregledan, saj se definicije kulturnega turizma pogosto 
osredotočajo zgolj na razumevanje le-tega skozi umetnost in kulturno dejavnost. Pri 
preučevanju kulturnega turizma je pomembno, da se zavedamo, da se s časom navade ljudi 
spreminjajo. Mladi se ne oblačijo več v tradicionalna oblačila. Če pogledamo samo 
Slovenijo, vidimo, da se nobeden ne sprehaja po mestu v narodnih nošah, tudi tradicionalna 
kranjska klobasa je redko na našem jedilniku. In ravno to je nova kultura vsakega kraja. 
Opazovanje te »nove« kulture pa je prav tako kulturna izkušnja. In tu se pojavijo vprašanja o 
tem, ali je pravzaprav vsaka vrsta turizma povezana s kulturnim turizmom (Smith in 
Robinson, 2006, str. 8–9). 
 
V potrošniški kulturi je drugačnost postala cenjeno blago zato lahko kulturni turizem 
povežemo s potovanji, ki drugačnost poudarjajo. Munt in Munforth (1998, str. 270) sta 
tovrstna potovanja označila kot institucionalni rasizem. Revščina je namreč postala nekaj 
estetskega v turizmu. Potovanja v revne kraje in obiskovanje revnih plemen (npr. afriške 
države) so postala popularna med turisti. Etični turizem je obenem vrsta kulturnega turizma, 
ki pomaga skupnostim. Na primeru Afrike so razsežnosti tega najbolj vidne. Obiskovanje 
masajskih vasic in spoznavanje življenja Masajev je nekaj, kar ob potovanju v afriške države 
kot sta Kenija in Tanzija privabijo največ obiskovalcev. Obenem so ljudje v teh vaseh začeli 
služiti denar od turizma. Veliko jih je s tem lahko opustilo kmetovanje in vzrejo živali in to 
počnejo samo še kot prikaz turistom, s tem pa zaslužijo več denarja, kot jim ga je prineslo 
zgolj kmetovanje. Van der Duim, Peters in Akama (2006, 109–110) priljubljenost etičnega 
turizma povezujejo s primitivizmom zaradi velike razlike med obiskovalci in domačini. 
Obiskovanje in ogledovanje revnih skupnosti naj bi po njihovem mnenju bilo primitivno. 
 
Turistične organizacije in upravitelji različnih kulturnih atrakcij po celem svetu vidijo 
kulturni turizem kot pomemben del turistične rasti. Na splošno velja prepričanje, da je 
kulturni turizem »dober« turizem, ki privlači zahtevne goste, ki na neki destinaciji porabijo 
več denarja, obenem pa naj bi imela ta vrsta turizma manjši vpliv na uničevanje okolja in 
lokalne kulture. Ravno zaradi kulturnega turizma in zanimanja turistov številne naravne in 
kulturne znamenitosti ostajajo zaščitene. Turistično zanimanje namreč privabi vlagatelje, 
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obenem pa skozi predstavitve turistom domačini ohranjajo kulturno dediščino kraja. Kljub 
temu obstajajo tudi protiargumenti, ki govorijo, da kulturni turisti preveč posegajo v krhko 
kulturno okolje (Richards, 2003). 
 
Lokalno prebivalstvo lahko z razvojem turizma profitira, po drugi strani pa se pojavijo 
negativne posledice turizma in vprašanje avtentičnosti. Da bi zmanjšali negativne posledice 
je že ob razvoju turizma na določenem območju potrebna pravilna usmeritev razvoja tako, da 
le-ta ustreza lokalni skupnosti. Vključevanje lokalnega prebivalstva ima namreč veliko koristi 
pri razvoju ponudbe. Pravilno usmerjanje turizma, ki prinaša pozitivne spremembe tudi za 
lokalno prebivalstvo se kaže s privabljanjem vlagateljev, kar posledično pomeni več prostih 
delovnih mest. Prav tako se na krajih, kateri privabijo več turistov začnejo zavedati pomena 
znamenitosti in stremijo k ohranjanju kulturne dediščine in tradicije, saj to pomeni nov vir 
zaslužka za lokalno prebivalstvo (Fernandes, 2003, str. 28).  
 
Kot ena izmed vrst turizma postaja vse bolj priljubljen t. i. »temačni turizem« (ang. Dark 
Tourism). Tovrstni turizem je sicer na območju Slovenije še skorajda povsem neraziskan, 
kljub temu pa obstaja potencial njegovega razvoja tudi na slovenskih tleh. Temačni turizem 
je povezan s kulturnim turizmom, lahko bi ga označili celo kot njegovo podkategorijo, saj so 
ga izoblikovali ogledi kulturnih in zgodovinskih znamenitosti. Temačni turizem je bil sprva 
povezan z obiskovanjem pokopališč in grobov znanih osebnosti. Posebej priljubljeno je na 
primer pariško pokopališče, na katerem je pokopan tudi znani pisatelj Oscar Wilde (Jenko, 
2015). 
 
Danes temačni turizem še zdaleč ni povezan samo z obiskovanjem grobov. V tujini, kjer je 
tovrstni turizem precej bolj razvit kot v Sloveniji, v to kategorijo med drugim prištevajo 
oglede koncentracijskih taborišč, povojnih območij, oglede Točke nič (ang. Ground Zero) v 
New Yorku, kjer sta v terorističnih napadnih padla znana dvojčka, obiske rimskega Koloseja, 
ki je bil prizorišče gladiatorskih iger itd. (Baković, 2019). 
 
Richards (2003) za vedno večjo priljubljenost kulturnega turizma navaja dva razloga. Prvi je 
kulturalizacija družbe, saj sta socialna in kulturna sfera v vsakdanjem življenju vse bolj 
povezani. Vedno manjše so razlike med »visoko« in »nizko« kulturo in med umetnostjo ter 
življenjem. Ljudje smo postali vse bolj mobilni in s tem so začele izginjati tudi trdne meje 
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med različnimi kulturami. Drugi razlog, ki ga navede, pa je kulturalizacija turističnih praks. 
Turizem in kultura sta namreč medsebojno vse bolj prepletena. Na to vsekakor najbolj 
vplivajo kulturne znamenitosti neke destinacije, ki imajo velik pomen pri načrtu potovanja, 
po drugi strani pa je postala kultura tudi pomembna tržna niša. Kulturne znamenitosti 
pogosto opredeljujemo kot zgodovinske znamenitosti, vendar je predpostavka, da so kulturne 
znamenitosti zgolj zgodovinske, seveda napačna. Z namenom privabljanja obiskovalcev 
namreč oblikujejo vedno nove in nove znamenitosti, ki privabljajo vse večje število 
obiskovalcev. 
 
Evropska potovalna komisija (ETC – European Travel Commision) loči dva kroga kulturnega 
turizma: notranjega in zunanjega. V prvem, notranjem krogu najdemo primarne elemente 
kulturnega turizma, to sta dediščinski in umetnostni turizem. Dediščinski turizem so vsi 
dosežki iz preteklosti, umetnostni turizem pa je navezan na sodobne uprizoritvene in vizualne 
umetnosti, literaturo, glasbo, sodobno literaturo in vse ostalo, povezano s kulturno 
produkcijo. V zunanjem krogu pa najdemo sekundarne elemente kulturnega turizma, ki jih 
ETC še naprej razdeli na dva dela – prvega predstavlja življenjski slog, drugega pa kreativne 
industrije. Življenjski slog se navezuje na običaje, prepričanja, folkloro in druge tradicije. 
Med kreativne industrije pa spadajo mediji, film, moda, oblikovanje in zabava (City Tourism 
and Culture, 2005 v (STO, 2018, str. 8). 
 
Za razvoj uspešnega kulturnega turizma je potrebno sodelovanje več sektorjev in akterjev 
znotraj njih, najbolj pomembno pri tem pa je ravno sodelovanje kulturnega in turističnega 
sektorja. Pri tem lahko kultura za turizem kreira vedno nove kulturne produkte, s katerimi 
posledično veča turistično ponudbo, hkrati pa z razvojem novih kulturnih produktov 
vzpostavlja standarde za turistične in kulturne storitve. Z druge strani lahko turizem h kulturi 
prispeva s kakovostno izpeljanimi študijami o turistih kot potrošnikih kulturnih produktov, 
približuje kulturo in kulturno ponudbo turistom skozi zemljevide in karte s kulturnimi 
produkti in podaja informacije o njihovi dostopnosti. Obenem se lahko na podlagi raziskav in 
preučevanja pričakovanj turistov izdelajo poročila o turistih in njihovem zadovoljstvu po 
obiskanih kulturnih znamenitostih/produktih. Poročila so namreč v veliko pomoč pri razvoju 
novih produktov in izboljšanju že obstoječih (tako kulturnih kot tudi turističnih) (Gordin, 
Metetskaya, 2010, str. 20–21). 
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Za uspešen model kulturnega turizma morata kultura in turizem delovati usklajeno in skupaj 
ustvarjati nove storitve, ki so uporabne v kulturnem turizmu in med katere štejemo kulturne 
poti, različne kulturne produkte, kulturne programe itd. Pri tem je prav tako potrebna izdelava 
strategije o informacijskih kanalih, ki so povezani s kulturnim turizmom, in izdelava 
marketinške strategije razvoja kulturnega turizma. Skupno delovanje kulturnega in 
turističnega sektorja mora pripeljati do razvoja kulturnih industrij, obenem pa je potrebno še 
sodelovanje obeh sektorjev z ostalimi sektorji in organizacijami, kot so kulturne organizacije, 
znanstvena središča in predvsem sodelovanje z vlado (prav tam). 
 
Kulturni turizem je kot podvrsta turizma prisoten skorajda na vseh potovanjih. Kultura med 
potovanjem večkrat celo nevede postane vsakdanjik turistov, sploh tistih, ki se odločijo 
potovati in raziskovati mesta. Mesta so namreč bogata s kulturno dediščino in kulturnimi 
znamenitostmi ter imajo na voljo številne kulturne prireditve. Glavni del kulturnega turizma 
so namreč kulturni turisti, torej tisti, ki jim je kultura primarni razlog pri načrtovanju 
potovanja (teh je vse več in jih najdemo med različnimi starostnimi skupinami potnikov), ter 
tudi tisti, ki jim kultura predstavlja sekundarni razlog potovanja. 
 
4.1 Kulturni turisti 
 
Če hočemo podrobneje razumeti kulturni turizem, moramo preučiti tudi fenomen kulturnih 
turistov. Tipologija kulturnega turista po McKercherju in Du Crosu vsebuje pet skupin 
kulturnih turistov: 
1. namerni kulturni turisti – zanje je kultura primarni razlog potovanja na določeno 
destinacijo, obenem je kulturna izkušnja zanje bolj globoka kot pri ostalih turistih, ki 
jim ogledi kulturnih znamenitosti in obiskovanje kulturnih prireditev niso primarni 
motiv potovanja; 
2. kulturni turisti, ki si ogledujejo znamenitosti – kot pri namernih kulturnih turistih je 
tudi pri tem tipu kulturni turizem primarni razlog potovanja, vendar je njihova 
kulturna izkušnja manj intenzivna kot pri prvem tipu; 
3. dovzetni kulturni turisti – njihov primarni razlog potovanja ni kulturna izkušnja, kljub 
temu pa na koncu potovanja tudi taki turisti odnesejo globoko kulturno izkušnjo; 
4. občasni kulturni turisti – pri njihovem načrtovanju potovanja kultura prispeva le mali 
delček, njihova kulturna izkušnja je manj globoka, ni pa izključujoča; 
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5. priložnostni kulturni turisti – ne potujejo iz kulturnih razlogov, vendar med 
potovanjem vseeno nekako prisostvujejo pri kulturnih aktivnostih (skozi oglede mest, 
priložnostne koncerte in prireditve itd.), posledično od potovanja odnesejo le »plitko« 
izkušnjo (ETC, 2005, str. 4). 
 
Zgornji tipologiji se približujejo tudi druge razdelitve in opredelitve kulturnih turistov. 
Evropska potovalna komisija (ETC) je za lažje razumevanje definicije poenostavila in tako 
kulturne turiste razdelila v dva preprosta segmenta. Prvi segment predstavljajo turisti, katerih 
primarni motiv obiska je kultura. To so tisti, ki iščejo globoko kulturno izkušnjo, v katero so 
lahko med potovanjem vključeni tudi sami. Na potovanju radi raziskujejo in temu namenijo 
več časa, njihova potrošnja pa je v primerjavi z drugimi turisti ponavadi večja. Drugi segment 
pa predstavlja turiste, ki jim kultura predstavlja le enega izmed motivov obiska. Njihova 
motivacija, da se odločijo za obisk nekega kraja, je pridobivanje novega znanja na 
potovanjih, ki lahko obogati njihovo življenje. Taki turisti uživajo v kulturnih dejavnostih, 
obiskujejo kulturne dogodke in prireditve in si ogledujejo kulturno dediščino. Vseeno pa te 
dejavnosti niso edina motivacija za potovanje. Poleg vseh naštetih dejavnosti jih za potovanje 
motivirajo predvsem zabava in sprostitev ter preživljanje časa na potovanju z družino (ETC, 
2005). 
 
Ena izmed bolj dodelanih razdelitev kulturnih turistov je razdelitev Melanie Smith (2003, str. 
37-38), ki je kulturne turiste razdelila na 7 segmentov. Skozi razdelitev nam pomaga razumeti 
fenomen kulturnega turizma in predstaviti, katere aktivnosti na potovanju privlačijo 
posamezni segment kulturnih turistov. 
 
Dediščinski turist • Ogledi gradov, palač, podeželskih 
hiš 
• Arheološke znamenitosti 
• Spomeniki 
• Muzeji 
• Verske in religijske znamenitosti 
Umetniški turist • Gledališča 
• Koncerti 
• Galerije 
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• Festivali, karnevali in drugi dogodki 
• Literarne znamenitosti 
Kreativni turist • Fotografija 
• Slikarstvo 
• Lončarstvo 
• Kuharski tečaji 
• Ročna dela 
• Učenje jezikov 
Urbani kulturni turist • Zgodovinska mesta 
• Regenerirana industrijska mesta 
• Obalna mesta 
• Umetnost in dediščina 
• Nakupovanje 
• Nočno življenje 
Ruralni kulturni turist • Vaški, kmetijski in agro-turizem 
• Eko-muzeji 
• Kulturne krajine 
• Nacionalni parki 
• Vinske poti 
Turist, ki ga zanima avtohtona ponudba 
obiskanega kraja 
• Pohodništvo, puščave, gore, treking 
• Obiskovanje kulturnih središč 
• Umetnost in rokodelstvo 
• Festivali 
Turist, ki ga zanima popularna kultura • Tematski parki in atrakcije 
• Nakupovalni centri 
• Koncerti popularne glasbe 
• Športni dogodki 
• Snemalni studii 
• Znamenitosti industrijske dediščine 
• Muzeji mode in oblikovanja. 
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Medtem ko je urbani kulturni turizem postal množični fenomen in mu mnogi očitajo, da 
predstavlja grožnjo številnim zgodovinskim mestom, ruralni turizem šele pridobiva svojo 
priljubljenost. Ruralni turizem ne privablja zelo velikega števila turistov, se jih pa vseeno vse 
več odloča za počitnice v ruralnih predelih. Tako postane v Italiji pogosta izbira Toskana, v 
Franciji pa Provansa (Smith, 2003, str. 39–41). 
 
4.2 Trendi kulturnega turizma po svetu 
 
Ključne trende, ki se pojavljajo v kulturnem turizmu je organizacija Global Data razdelila na 
naslednjih 5 oblik: 
• Doživetja, kot jih doživijo domačini (»stay like a local«): ta trend je ključni med 
tistimi turisti, ki tekom potovanja iščejo kulturno avtentičnost. Zanje je značilno 
predvsem to, da si prenočišča delijo z domačini. Trend je najbolj priljubljen med 
populacijo rojeno od 80. let prejšnjega stoletja naprej. Potniki, ki med svojim 
potovanjem iščejo stik z domačini, se najraje uporabljajo aplikacijo Airbnb. 
• Družbena povezanost (»social conectivity«): med kulturnimi turisti postaja ta trend 
vse bolj priljubljen, saj je v svetovnem merilu vse večje zavedanje o sočloveku in o 
pozitivnem vplivu, ki ga lahko ima posameznik na družbo in okolje, če se za to 
zavzame. Primer tovrstnega turizma so programi prostovoljstva, kot je, na primer, 
Cambodian Children's Painting Project (CCPP). V Sloveniji za to področje skrbi 
Slovenska filantropija. Tovrstna potovanja pomagajo lokalnim skupnostim, obenem 
pa popotniku ponujajo kulturno in avtentično doživetje. 
• Kulturna gastronomija: ta trend v kulturnem turizmu ne pomeni obiskovanja dragih 
restavracij, temveč je njegovo bistvo raziskovanje lokalne gastronomske ponudbe ter 
aktivna vključitev gosta. Gostje se tako vse pogosteje udeležujejo kuharskih delavnic 
ali iščejo drugačna avtentična kulinarična doživetja. Ena izmed drugačnih možnosti je 
aplikacija Eatwith, ki povezuje potnike z lokalnimi gostitelji. 
• Dediščinski turizem: pri tem trendu turisti uživajo v tradiciji, umetnosti in zgodovini 
obiskanega kraja skozi oglede zgodovinskih znamenitosti. Turistom, ki jih zanima 
dediščinski turizem, sta pomembni avtentičnost lokacije in določena kultura, ki 
posamične skupine turistov še posebej privlači. 
• Romanja in verski turizem: globalno gledano je ta podvrsta kulturnega turizma eden 
izmed najhitreje rastočih segmentov kulturnega turizma. Verski turizem je namreč 
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povezan z umetnostjo, dediščino in družbenimi skupnostmi. Največje število romarjev 
je zabeleženih v času hadža,4 ko muslimani romajo v Meko in na križevem potu5 v 
času pred veliko nočjo, ko kristjani romajo v Jeruzalemu (Global Data, 2018, str. 8-
12). 
 
Iskanje avtentičnosti je eden izmed glavnih trendov kulturnega turizma, zato je vprašanje 
avtentičnosti postalo ena izmed velikih dilem turizma. Z razvojem masovnega turizma se je 
zmanjšala avtentičnost številnih krajev. Izguba avtentičnosti pa škodi domačinom kot tudi 
obiskovalcem. Avtentična izkušnja pa ni nujno povezana s pristnostjo. Wang (1999 str. 352, 
v Macleod, 2006, str. 182–183) loči tri vrste avtentičnosti: objektivno, eksistenčno in 
konstruktivno. Pri tem objektivna avtentičnost temelji na predpostavki, da lahko avtentične 
stvari preverimo in jih v sodobni družbi težje najdemo. Pod to štejemo ročno izdelane 
umetniške in obrtniške izdelke iz preverjenih materialov, slikarske izdelke itd. V eksistenčni 
avtentičnosti si turist ustvari občutek avtentičnosti tekom potovanja. Turist je namreč sam 
povezan z idealom avtentičnosti. Z aktivno udeležbo občuti pristnost. Ob tem ima občutek, 
da je del lokalne skupnosti in skozi to doživi lokalno kulturo. V njem se ustvarijo občutki 
užitka, udobja in sreče. V primeru eksistenčne avtentičnosti, avtentičnos ni odvisno od kraja 
kamor oseba potuje ampak od samega doživetja na destinaciji. Tretja vrsta avtentičnosti, 
konstruktivna avtentičnost je projekcija naših prepričanj in pričakovanj. Pri tem ne gre zgolj 
za prepričanja posameznika, temveč za predstavo skupnosti. Tako avtentičnost oblikujejo 
tudi mediji (npr. snemalne lokacije serije Igre prestolov so postale avtentični kraji za obiske 
turistov). 
 
Kot primera vzemimo obisk berberske vasi, kjer izdelujejo preproge in obisk Disneylanda v 
Parizu. Oba obiska sta resnični izkušnji, vendar je druga narejena zgolj v turistične namene. 
Prva izkušnja pa predstavlja t. i. avtentično izkušnjo, ki jo štejemo pod kulturni turizem. 
Vendar je v našem primeru izdelovanje preprog zgolj uprizorjeno za turiste. Disneyland pa je 
na drugi strani postavljen kot tematski park, v katerem obiskovalec lahko doživi moderno 
globalno kulturno izkušnjo. In ravno na tej točki začnejo nekateri teoretiki trditi, da je ravno 
slednja izkušnja prava kulturna izkušnja in jo zato štejejo pod kulturni turizem (Macleod, 
2006, str. 177–178). 
                                                        
4 Hadž je tradicionalno romanje v Meko, ki se ga po islamskih zakonih morajo muslimani udeležiti vsaj enkrat v 
življenju. 
5 Križev pot je upodobitev Jezusovega trpljenja v času pred veliko nočjo. 
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Avtentičnost nekega kraja lahko zamegli t. i. »kulturni premik«. Gre za spremembe navad 
staroselcev zaradi prihoda drugih narodov, ki z obiskom v tuje kraje prinašajo svoje navade 
in običaje. Ob tem se izgublja tradicija, težava pa se pojavi predvsem tam, kjer je turistični 
obisk razporejen čez celo leto. Prebivalci držav, za katere je značilen sezonski turizem (npr. 
Grčija in Hrvaška) se med sezono posvetijo turizmu, po sezoni pa se vrnejo k »staremu 
življenju«. Prebivalci, držav, ki beležijo velik turistični obisk skozi celo leto pa čutijo velik 
vpliv obiskovalcev na njihova vsakdanja življenja. Kultura gostov lahko v teh primerih 
namreč prevladuje in lokalno prebivalstvo kmalu začne kopirati vzorce in vedenja 
obiskovalcev. To se pozna predvsem pri mlajših generacijah in sprememba lahko postane 
problematična v tradicionalnih družbah. Seveda se v teh družbah posledično pozitivno 
izboljšuje vloga žensk, obenem pa je lahko tudi vzrok za konfllikte (vidno predvsem v 
muslimanskih državah). Zanimanje domačinov za tuje izdelke lahko ogrozi domačo 
proizvodnjo, ki jo sicer podprejo turisti, ki tekom potovanja iščejo lokalne dobrine (Smith, 
2003, str. 54–55). 
 
4.3 Kulturni turizem v Sloveniji 
 
Slovenija je kulturno bogata država, o čemer pričajo številne kulturne prireditve, muzeji, 
gradovi, samostani, dvorci, galerije ter celo slovenski kulturni praznik – Prešernov dan, ki ga 
obeležujemo na dan smrti največjega slovenskega pisatelja Franceta Prešerna, 8. februarja. 
Slovenija je obenem zakladnica številnih zgodovinskih najdb. Zaradi lege Slovenije je bilo 
naše ozemlje od nekdaj pomembno križišče trgovskih poti. Arheološki kataster Slovenije pa 
priča o tem, da je bilo na ozemlju Slovenije najdenih veliko zgodovinsko pomembnih najdb.  
 
V Strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma, ki jo je izdalo Ministrstvo za gospodarski 
razvoj in tehnologijo Republike Slovenije leta, je kultura obravnavana tudi v produktno–tržni 
matriki, kjer je podporni produkt6 pri vseh ključnih trgih (Avstrija, Nemčija, Italija, 
Nizozemska, Velika Britanija, Hrvaška, Rusija) razen Francije, pri kateri je kultura celo 
                                                        
6 Podporni/sekundarni produkti so produkti, ki imajo manjši pomen oziroma obseg in manjši vpliv na podobo 
ali produkti, ki so pomembni podporni produkti za nosilne produkte (MGRT, 2017, str. 37). 
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nosilni tržni produkt7. Produktno-tržna matrika je oblikovana na osnovi prednostnih trgovin 
in nosilnih produktov, njena naloga pa je določanje produktov, ki se prednostno tržijo na 
posamičnem trgu (MGRT, 2017, str. 113). 
Kulturni turizem je neposredno povezan s svetovno dediščino, za katero se zavzema 
Organizacija združenih narodov za izobraževanje, znanost in kulturo, bolj znana kot 
UNESCO. Za ohranitev svetovne kulturne in naravne dediščine je organizacija oblikovala 
mednarodni akt (Csapo, 2012, str. 212). 
UNESCO konvencija o svetovni kulturni in naravni dediščini je mednarodni akt, ki je bil 
oblikovan z namenom ščitenja kulturnih in naravnih znamenitosti z univerzalno vrednostjo za 
vse narode in človeštvo v celoti. Na UNESCO seznam svetovne naravne in kulturne 
dediščine so vpisane štiri enote iz Slovenije. Pod naravno dediščino se štejejo Škocjanske 
jame, ki so bile na seznam vpisane prve v Sloveniji, in sicer že leta 1986. Poleg Škocjanskih 
jam so na seznam vpisani še Starodavni in prvinski bukovi gozdovi Karpatov in drugih regij 
Evrope, pod katerega sta v Sloveniji priznana dva gozdna rezervata: Snežnik - Ždrocle in 
Pragozd Krokar (vpis leta 2017). Kot kulturna dediščina sta na seznam vpisani dve 
spomeniški območji Slovenije: Kolišča na Ljubljanskem barju (od leta 2011) in Dediščina 
živega srebra, Almaden in Idrija (2012) (Ministrstvo za izobraževanje, znanost in šport). 
UNESCO je leta 2003 oblikoval Konvencijo o varovanju nesnovne dediščine,8 ki pomaga in 
spodbuja ohraniti nesnovno kulturno dediščino, kot so običaji, plesi, spretnosti, pripovedke 
itd. V register nesnovne kulturne dediščine so vpisane štiri enote iz Slovenije: Škofjeloški 
pasijon od leta 2016, Obhodi kurentov od leta 2017, v letu 2018 pa so na seznam dodali še 
Umetnost suhozidne gradnje, znanje in tehnike ter Klekljanje čipk v Sloveniji (Ministrstvo za 
izobraževanje, znanost in šport). 
Slovenija ima potencial na področju oblikovanja nišnih produktov, povezanih s kulturo in 
kulturno dediščino. Raziskave kažejo, da naj bi bilo kar 40 % vseh potovanj predstavljal 
kulturni turizem. V Sloveniji so vsako leto organizirane številne prireditve in festivali, ki se 
                                                        
7 Nosilni produkti so produkti, ki so osrednjega pomena tako glede na današnji obseg prenočitev/potrošnje in 
vpliv na podobo/prepoznavnost makro destinacije kot tudi glede njihovega prihodnjega potenciala za rast glede 
na privlačnost tega trga in konkurenčnost slovenskega produkta na tem trgu (MGRT, 2017, str. 37). 
 
8 Varovanje nesnovne dediščine je pomembno za ohranjanje kulturne diverzitete. Nesnovna dediščina se 
osredotoča na skupnosti, skupine in posameznike, ki pomagajo ohranjati kulturno dediščino in človeško 
kreativnost (UNESCO, b. d.). 
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prilagajajo vsem štirim sezonam leta. Obenem je Slovenija dežela gradov, veliko izmed njih 
je prenovljenih in primernih za obisk. Naše zgodovinsko pomembne najdbe pa niso 
pomembne zgolj samo za Slovenijo, temveč za cel svet (Sedej, 2018, str. 30–32). 
Ponudba kulturnega turizma je bila v Strategiji razvoja in trženja kulturnega turizma 2009 - 
2013 razdeljena na 8 skupin po vrsti ponudnikov: »mestna trška in vaška jedra, prireditve s 
poudarkom na festivalih, profana monumentalna dediščina s poudarkom na gradovih, 
sakralna dediščina, muzeji in galerije, tematske in kulturne poti, alternativna, mladinska, 
multimedijska in vizualna umetnost, svetovna prestolnica knjige in Evropska prestolnica 
kulture (2010, 2012)« (MGRT, 2009, str. 66–102).  
Za potrebe promocije kulturnega turizma in v podporo kulture kot nosilne teme trženja 
slovenskega turizma je bil v letu 2017 izdan Operativni načrt trženja kulturnega turizma 
Slovenije (ONKULT), skupine vrst ponudnikov pa so povzete iz Strategije razvoja in trženja 
kulturnega turizma 2009–2013, saj v Operativnem načrtu trženja kulturnega turizma 
Slovenije skupine vrst ponudnikov niso bile posebej opredeljene. 
Kulturni turizem najbolj izstopa v glavnem mestu Slovenije, Ljubljani. Ljubljana kot glavno 
mesto privabi največ (kulturnih) turistov. Kar pa ni naključje, saj so predvsem glavna mesta 
polna kulturne ponudbe in bogata s kulturno dediščino. Pozneje v magistrskem delu se sicer 
ne bomo osredotočili na Ljubljan, saj je magistrsko delo zasnovano na primeru celotne 
Slovenije. Ljubljana je zgodovinsko in kulturno bogato mesto. Je glavno mesto Slovenije, ki 
je bilo poseljeno že veliko pred našim štetjem.9. Ime Laibach je dobila okoli leta 1200. 
Kmalu zatem je Ljubljana pripadala Habsburžanom, kasneje je postala glavno mesto 
Kranjske. Prvi ljubljanski župan je bil izvoljen leta 1504. Naslednja leta so bila pomembna za 
razvoj izobrazbe na ljubljanskih tleh. Med leti 1809 in 1819 je bila Ljubljana glavno mesto 
Ilirskih provinc. Vse to potrjujejo zgodovinske najdbe in zapisi (Turizem Ljubljana). 
Plečnikova dela so močno zaznamovala izgled Ljubljane in ravno njegova dela privabljajo 
številne obiskovalce. Najbolj poznano je Tromostovje, ki krasi središče Ljubljane in 
predstavlja edinstven sklop treh mostov čez Ljubljanico (»Zgodovina Ljubljane«, b. d.). 
                                                        
9 Na območju Ljubljanskega barja so bili najdeni ostanki prvih mostičarskih naselbin iz leta 2000 pr. n. št., po 
letu 1000 pr. n. št. so se na območje današnje Ljubljane naselili Iliri in Veneti. Leta 14 je bila v današnji 
Ljubljani zgrajena rimska naselbina Iulia Aemona (Emona). Po skoraj 600 letih je Emona s prihodom Slovanov 
propadla, kasneje je bilo ozemlje pod frankovsko oblastjo (Zgodovina Ljubljane, b. d.). 
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Plečnikove znamenitosti navdušujejo turiste, med njimi tudi tiste, ki jim arhitektura ni 
primarni motiv potovanja. Leta 2012, ob 60. obletnici smrti in 145. obletnici rojstva 
največjega slovenskega arhitekta, smo praznovali Plečnikovo leto. Plečnik je bil namreč tisti, 
katerega arhitektura je močno zaznamovala podobo današnje Ljubljane. Čeprav njegove 
mojstrovine krasijo tudi druge kraje po Sloveniji (in tudi nekatera evropska mesta), je bil še 
posebej pomemben za Ljubljano. Leta 1985 je potres uničil staro Ljubljano in Plečnikovi 
načrti so mestu dodali podobo, kot jo poznamo danes. Njegova najbolj znana dela so stavba 
Narodne in univerzitetne knjižnice – NUK, Vrt vseh svetih na Žalah, Tromostovje, čevljarski 
most Arkade itd. (»Plečnikova Ljubljana«, b. d.) 
Točnih statističnih podatkov o številu kulturnih turistov v Sloveniji nimamo. Vsekakor pa 
veliko povejo statistični podatki s področja kulture, ki jih zbira Statistični urad Republike 
Slovenije. Podatki za leto 2018 kažejo, da je ustanove z muzejsko ali galerijsko dejavnostjo v 
letu 2018 obiskalo 30 % tujih obiskovalcev. Prav tako je bilo v Sloveniji v letu 2018 
izvedenih 12 % več prireditev v ustanovah z odrsko dejavnostjo kot leto pred tem (SURS, 
2019a). 
4.3.1 Promocija kulturnega turizma in problematika njegovega trženja in spodbujanja 
v Sloveniji 
 
V letih 2018 in 2019 je kulturo kot nosilno temo trženja slovenskega turizma opredelila 
Slovenska turistična organizacija. Za ta korak so se odločili, ker je Slovenija kulturno bogata 
država, katere obiskovalci pa kulturno ponudbo najdejo le s težavo ali pa je le-ta 
obiskovalcem pomanjkljivo predstavljena (STO, 2017, str. 8–9). 
 
Leta 2009 je Slovenska turistična organizacija izdala publikacijo Strateški načrt trženja 
kulturnega turizma 2009–2013, v katerem so bile predstavljene tudi pomembne analize: 
• Analiza stanja ponudbe kulture v slovenskem turizmu, ki je nastala na podlagi 
intervjujev s predstavniki lokalnih turističnih organizacij (LTO), analize prireditev 
(umetniške prireditve, področje etnologije, zabavne prireditve), analize gradov in 
druge profane monumentalne dediščine, sakralne dediščine, muzejev in galerij, 
zelenih površin v urbanih okoljih, tematskih poti ter alternativne, mladinske, 
multimedijske in vizualne umetnosti, prav tako sta bila izpostavljena dva pomembna 
dogodka v letu 2010 – Ljubljana, Svetovna prestolnica knjige in 2012 – Maribor – 
Evropska prestolnica kulture. 
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• Analiza konkurence 
• Analiza povpraševanja (Turizem Ljubljana, 2009, str. 6–15). 
 
Turizem Ljubljana je leta 2016 izdal publikacijo Strateške smernice kulturnega turizma v 
Ljubljani (2017–2020), v kateri je strategija narejena na podlagi Analize turistične potrošnje 
obiskovalcev Ljubljane in Analize turistične potrošnje v letu 2014. Strateške smernice 
kulturnega turizma v Ljubljani (2017-2020) je 87 strani dolg dokument, ki je bil izdelan kot 
priročnik za trženje kulturnega turizma v Ljubljani in kot pomoč pri uresničevanju ciljev 
promocije kulturnega turizma na območju prestolnice. V Strategiji razvoja in trženja 
turistične destinacije Ljubljana za obdobje 2014–2020 je namreč kultura v segmentu 
prostočasnega turizma opredeljena kot glavni motiv prihoda turistov. Ljubljana je v letu 2012 
nosila naziv Kulturna prestolnica Evrope in si ga ponovno prizadeva dobiti tudi v letu 2025. 
Strateške smernice so bile narejene v povezavi turističnega sektorja s kulturnim, kar je 
pomemben korak pri razvoju kulturnega turizma (Turizem Ljubljana, 2016, str. 19–22). 
Dokument poleg opredelitve kulturnega turizma in kulturnih turistov predstavi rezultate dveh 
analiz: Analize turistične potrošnje obiskovalcev Ljubljane iz leta 2016 in Analize turistične 
potrošnje v letu 2014. Osrednji del dokumenta je vizija, ki med drugim izpostavlja: 
»Ljubljana je KULTURNA, UMETNIŠKA, DOŽIVLJAJSKA IN FESTIVALSKA 
prestolnica Slovenije s privlačno ponudbo za tuje in domače turiste« (Turizem Ljubljana, 
2016, str. 23). Vizijo podpirata strateška cilja: povečati delež tujih in domačih turistov, ki 
obiščejo mesto zaradi njegove kulturne ponudbe in med obiskovalci kulturnih institucij, 
zavodov in dogodkov dvigniti delež tujih obiskovalcev. Analiza iz leta 2016, ki je podrobneje 
preučila motive za obisk Ljubljane, je pokazala, da je glavni motiv bil ogled mesta in 
doživljanje njenih znamenitosti in arhitekture, temu pa je sledilo okušanje lokalne 
gastronomske ponudbe. S tem je bilo ugotovljeno, da je ravno kultura glavni vzrok, da se 
obiskovalci odločijo za obisk Ljubljane (Turizem Ljubljana, 2016, str. 19–20). 
 
Povezanost kulturnega in gospodarskega sektorja je večinoma šibka in zaradi tega prihaja do 
težav v razvoju kulturnega turizma. »Kultura očita turističnim prirediteljem premajhno 
poznavanje tem kulture, preveliko osredotočenost na zabavo in ponudbo preveč plehkih 
vsebin v turističnih aranžmajih. Turizem pa kulturi očita samozadostnost, ukvarjanje s 
temami, ki so privlačne za ozko specializirane poznavalce, nikakor pa ne za širšo populacijo 
 
 
 
31 
turistov, kakor tudi preveliko 'klasičnost' (s tem menijo dolgočasnost) npr. muzejskih 
postavitev« (MGRT, 2009, str. 8). 
 
Kot vidimo, kulturni in turistični sektor delujeta vsak po svoje. Resda gre za dve ločeni 
področji, ampak smernice svetovnega turizma kažejo, da se morata ta dva sektorja za uspešen 
in predvsem kakovosten produkt povezati.  
 
4.3.2 Kulturna ponudba na območju Slovenije 
 
Slovenija ima bogato kulturno ponudbo, ki nosi velik turistični potencial. Kulturna ponudba 
pa ni omejena samo na večja mesta, kot so Ljubljana, Maribor in Celje, temveč je razpršena 
po celotnem ozemlju Slovenije. 
 
Po podatkih Statističnega urada Republike Slovenije (SURS) smo v letu 2018 v Sloveniji 
imeli 93 ustanov z muzejsko dejavnostjo. Največ muzejev in galerij je na območju Ljubljane, 
kjer so med največjimi muzeji Slovenski etnografski muzej, Muzej novejše zgodovine 
Slovenije, Gledališki muzej, Narodni muzej Slovenije, Prirodoslovni muzej Slovenije, 
Slovenski šolski muzej, Muzej sodobne umetnosti, Narodna galerija, Moderna galerija 
Ljubljana, Mestni muzej Ljubljana, Galerija Mak itd. Pomembno je vedeti, da v Sloveniji ni 
samo Ljubljana tista, ki ima bogato kulturno ponudbo. Poleg tega je v času, ko se svet srečuje 
s prekomernim turizmom, treba razmišljati v smeri razporejanja kulturnih tokov. Pomembni 
muzeji in galerije so razporejeni po celi Sloveniji, med večjimi pa so: Pokrajinski muzej Ptuj 
Ormož, Galerija Božidar Jakac, Pokrajinski muzej Koper, Pokrajinski muzej Kočevje, 
Pomurski muzej Murska Sobota, Pokrajinski muzej Maribor, Umetnostna galerija Maribor, 
Muzej narodne osvoboditve Maribor, Muzej slovenskih filmskih igralcev, Pomorski muzej 
itd. (SURS, 2019b). 
 
Poleg ustanov z muzejsko dejavnostjo najdemo v Sloveniji številne mednarodno poznane 
spomenike in spomeniška območja. Med najbolj prepoznanimi je že omenjeni UNESCO 
seznam kulturne in naravne dediščine s štirimi vpisanimi enotami v Sloveniji in 
reprezentativni seznam nesnovne dediščine s prav tako štirimi vpisanimi enotami 
(Ministrstvo za izobraževanje, znanost in šport). Vse vpisane enote so predstavljene v 
predhodnem delu te magistrske naloge. 
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Tri slovenske enote so v preteklosti pridobile poseben znak evropske dediščine. To so 
Partizanska bolnica Franja, Javorca – spominska cerkev Svetega Duha in Pokopališče Žale. 
Slovenija se lahko pohvali s številnimi učnimi in kulturnimi potmi, nekatere izmed njih pa so 
vključene tudi v Kulturne poti Sveta Evrope. Kulturne poti, ki so se uvrstile na seznam, so: 
Jakobova pot, Pot svetega Martina, Poti oljčnih dreves, Pot Iter Vitis (Pot vinske trte), Pot 
evropskih pokopališč, Pot Art Nouveau (Pot nove umetnosti) in Pot židovske dediščine 
(STO, 2017, str. 26). 
V registru nesnovne dediščine najdemo 52 enot, ki jih je Slovenska turistična organizacija 
razdelila na šege in navade, znanja in veščine, kulinariko, naravno krajino ter igre, 
tekmovanja in prireditve. Med prve štejemo šege in navade povezane s pustom (obhodi 
kurentov, Borovo gostüvanje, Cerkljanska laufarija itd.), z veliko nočjo (Škofjeloški pasijon, 
izdelovanje belokranjskih pisanic, izdelovanje ljubljanskih butar itd.) ter ostale (spuščanje 
gregorčkov, spletanje venčkov sv. Ivana in otepanje v Bohinju). Pod znanja in veščine so bila 
uvrščena: brodarstvo, godbarstvo, klekljanje idrijske in slovenske čipke, narodno-zabavna 
glasba, tradicionalno pridelovanje morske soli itd. Pod kulinariko so vštete priprave 
kulinaričnih dobrot Slovenije (priprava belokranjskih pogač, priprava poprtnikov, 
tradicionalno izdelovanje kranjskih klobas itd.). V register so se pod naravno krajino vpisala 
tradicionalna reja in vzreja lipicancev v Kobilarni Lipica, suhozidna gradnja in gradnja 
kranjskih sten. Med igre, tekmovanja in prireditve pa prištevamo pandolo, pohod po Poti ob 
žici, Posavsko štehvanje in Škuljanje (STO, 2017, str. 78–79). 
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5 RAZISKOVANJE KULTURNEGA TURIZMA 
 
Z raziskavami v turizmu so se v svetu začeli ukvarjati v 80. letih prejšnjega stoletja. Ker so se 
s priljubljenostjo potovanj začele ustvarjati različne podvrste turizma, so kmalu zatem začeli 
podrobneje raziskovati tudi te, med katerimi je bil tudi kulturni turizem. Glavni razlog za 
raziskovanje kulturnega turizma je bila težnja držav in posameznih regij po njegovem 
boljšem razvoju in regulaciji (Musters in Richards, 2010, str. 2). 
 
Na začetku so bile raziskave kulturnega turizma predvsem kvantitativne. Za potrebe trženja 
in razvoja destinacije pa so pozneje postajali vse bolj potrebni tudi kvalitativni pristopi. Med 
raziskavami so ugotovili, da je za raziskovanje kulturnega turizma potrebno izoblikovati nove 
in inovativne pristope, ki se ne bi zgolj osredotočali na kvalitativno in kvantitativno 
raziskovanje (Musters in Richards, 2010, str. 3–7).  
Pomembne raziskave na področju kulturnega turizma že leta opravlja združenje ATLAS10 
(Association for Tourism and Leisure Education and Research). Združenje je bilo 
ustanovljeno leta 1991, trenutno pa člani združenja prihajajo iz kar 60 držav po celem svetu. 
Primarni cilji organizacije so: promocija turizma in z njim povezanih dejavnosti, spodbujanje 
mednarodnih izmenjav osebja in študentov med članicami, spodbujanje povezav med 
strokovnimi turističnimi organizacijami in spodbujanje raziskav. Za povezanost institucij 
skrbijo z organizacijo srečanj in konferenc na temo turizma in prostočasnih aktivnosti. V 
izobraževalne namene izdajajo publikacije in organizirajo različna izobraževanja in šole. 
Organizacija je razdeljena na naslednje interesne skupine: Skupino za poslovni turizem, 
Raziskovalno skupino za turizem v mestih in glavnih mestih, Raziskovalno skupino za 
kulturni turizem, Skupino za dogodke, Raziskovalno skupino za gastronomijo in turizem, 
Raziskovalno skupino za prostovoljski turizem, Raziskovalno skupino za temni oz. t. i. »dark 
tourism«, Raziskovalno skupino za prostor, mobilnost in turizem ter Raziskovalno skupino za 
dediščinski turizem in izobraževanje. Organizacija je razdeljena tudi regionalno in lokalno po 
posameznih kontinentih (»ATLAS«, b. d.).  
Ker v Sloveniji primanjkuje podatkov o kulturnem turizmu in kulturnih turistih, je potrebno 
preučiti primere dobre prakse drugih držav, obenem pa vključiti pretekle, že obstoječe prakse 
iz Slovenije. V naslednjih podpoglavjih so zbrani trije primeri dobrih praks, bodisi na 
                                                        
10 ATLAS je združenje institucij, v katerih proučujejo turizem in prosti čas. 
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primeru države ali mesta. Kot prva dva primera sta predstavljeni raziskavi iz tujine: prva 
raziskava je bila narejena v glavnem mestu Velike Britanije, Londonu, druga pa je raziskava 
iz glavnega mesta Španije, Madrida. Kot tretji primer dobre prakse bomo vzeli v Sloveniji 
narejeno raziskavo o kulturnem turizmu iz leta 2008, saj je bila ustrezno narejena in 
zasnovana na vprašalniku skupine ATLAS. Čeprav gre pri prvih dveh primerih za raziskavi, 
ki sta bile narejeni v mestih, v magistrskem delu pa se nanašamo na celotno državo, sta zaradi 
velikosti obeh mest (in hkrati majhnosti Slovenije) ter velikega obiska turistov, raziskavi 
primerni kot primer dobre prakse.  
 
5.1 London 
 
Prvi primer dobre prakse je raziskava, ki je bila narejena leta 2015 v sklopu Londonske 
jesenske kampanje (London’s Autumn Season Campaign), ki so jo izvedli jeseni leta 2014. 
Raziskava temelji na anketi, ki jo je pripravila in izvedla uradna promocijska agencija 
London & Partners iz Londona, ki je hkrati največja londonska promocijska agencija. V 
sklopu kampanje je bil narejen video s predstavitvijo ponudbe kulturnega turizma v Londonu. 
Video je dosegel več kot 100 milijonov ljudi in imel več kot 10 milijonov ogledov. Del 
kampanje je bila tudi raziskava o kulturnem turizmu v Londonu.  
 
Cilji raziskave so bili:  
• ugotoviti, kaj privablja kulturne turiste, da obiščejo London 
• razumeti, kakšno izkušnjo z obiskom pridobijo kulturni turisti 
• identificirati tipe atrakcij, ki privabljajo različne demografske skupine (London & 
Partners, 2015, str. 6). 
 
Anketa je bila poslana na elektronske naslove tistih, ki so si jeseni leta 2014 ogledali 
omenjeni video London Autumn season, ki je bil del mednarodne kampanje za promocijo 
kulturnih dogodkov v Londonu. Video si je bilo mogoče ogledati preko kanala Visit London 
na portalu Youtube, deljen pa je bil tudi preko različnih družbenih medijev. Gledalci so si 
video lahko ogledali na internetu. Ko je bil video aktualen, je potekala nagradna igra, s katero 
so zbrali kontakte ljudi in njihove elektronske naslove (z dovoljenjem, da jim lahko pošljejo 
anketo). Anketa, ki je bila na zbrane e-naslove poslana v februarju leta 2015, je bila 
sestavljena iz 30 vprašanj, razdeljenih na pet sklopov. Prvi sklop je preučeval ključne 
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dejavnike, ki so obiskovalce prepričali za obisk Londona. Drugi sklop so bili ostali dejavniki, 
ki so vplivali na odločitev obiskovalcev za obisk Londona. V tretjem sklopu jih je zanimalo, 
koliko kulturnih znamenitosti so si obiskovalci med obiskom Londona ogledali ali jih 
obiskali, v četrtem sklopu je raziskovalce zanimalo, katere atrakcije v mestu so najbolj 
popularne med domačimi turisti in katere med tujimi. V petem pa so raziskovalci ugotavljali, 
na kakšne načine obiskovalci kupujejo vstopnice za posamične dogodke in oglede 
znamenitosti in katere znamenitosti in dogodke si med potovanjem sploh ogledajo. Pri vseh 
sklopih je bila narejena analiza glede na starost in državo, iz katere so respondenti prihajali. 
Med pomembnimi vprašanji, ki bo pozneje pri snovanju ankete za Slovenijo tudi relevantno, 
je bilo tudi vprašanje, katere in koliko atrakcij so si vprašani med obiskom ogledali. 
 
Vprašalnik je izpolnilo 11,228 oseb iz celega sveta. Končno poročilo je bilo narejeno na 
vzorcu 2,564 odgovorov, saj so pri analizi izključili vse tiste, ki v Londonu živijo, tiste, ki 
Londona še niso obiskali, in tiste, ki so London obiskali več kot 5 mesecev pred izvedbo 
ankete. Na podlagi odgovorov so dobili podatke o trendih glede na državo, iz katere 
obiskovalci prihajajo, in glede na starost. Rezultati analize so pokazali, da je skoraj 90 % 
turistov ob obisku Londona obiskalo vsaj eno kulturno znamenitost (London & Partners, 
2015). 
 
Rezultati so prav tako pokazali, kakšni so trendi med obiskovalci Londona glede na starost in 
državo izvora, koliko znamenitosti si turisti ogledajo in katere znamenitosti so med turisti 
najbolj priljubljene. Ob koncu raziskave je bila izdana tudi publikacija London's Cultural 
Tourist, kjer je predstavljena analiza ankete in z njo pridobljeni rezultati (prav tam).  
 
V raziskavi so anketirance opredelili kot kulturne turiste, če so v anketi odgovorili, da so si 
ogledovali kulturne znamenitosti, obiskali kulturni dogodek ali če so bili dejavniki, ki so jih 
prepričali o obisku Londona, povezani s kulturo. Na podlagi rezultatov so ugotovili, da je bila 
kultura za obiskovalce glavni dejavnik obiska Londona ne glede na starost ali državo, od 
koder so anketiranci prihajali. Prav tako je bilo ugotovljena dvakrat večja verjetnost, da bodo 
mednarodni turisti obiskali London zaradi arhitekture in znamenitosti, in trikrat večja 
verjetnost, da bodo domači gostje obiskali London zaradi živih dogodkov. Skoraj 90 % 
turistov je ob obisku Londona obiskalo vsaj 1 znamenitost. Prav tako so z anketo dobili 
vpogled v trende po starosti in po narodnosti o tem, koliko znamenitosti si bodo turisti 
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ogledali in katere znamenitosti so med turisti najbolj priljubljene. Z raziskavo so torej 
pridobili vpogled tudi v trende kulturnega turizma v Londonu: koliko kulturnih turistov 
pripotuje v Londo, kateri so najbolj priljubljeni razlogi za obisk te destinacije, kaj privablja 
turiste ter katere so najbolj priljubljene atrakcije v mestu glede na starost in narodnost 
potencialnih kulturnih turistov (prav tam). 
 
Raziskava nam služi kot primer dobre prakse, saj je prinesla odgovore na pomembna 
vprašanja, ki si jih je potrebno zastaviti tudi ob načrtu raziskave v Sloveniji. Vsebovala je 
preprosta vprašanja o številu obiskanih znamenitosti tekom potovanja, katere od njih najbolj 
privabijo goste, kateri dogodki so najbolj priljubljeni itd. Tovrstni podatki so pomembni pri 
postavljanju novih strategij razvoja turistične ponudbe, saj nam povejo, kaj so glavne 
prednosti posamičnega kraja. Obenem je bila raziskava distribuirana na inovativen in 
privlačen način, skozi predstavitveni video in nagradno igro. Prvi je služil kot vabilo, drugi 
pa kot motivacija za pristop k anketiranju. 
 
 5.2 Madrid 
 
Madridska raziskava je študija, ki je bila narejena v okviru raziskave Turistični potrošniki in 
sodobna umetnost v Španiji leta 2006. Čeprav so se v raziskavi osredotočili na sodobno 
umetnost in je bila opravljena zgolj na enem mestu – pred muzejem Reina Sofia, je vseeno 
relevantna kot primer dobre prakse. Raziskavo je izvedel Center moderne umetnosti Reina 
Sofia Museum v Madridu. 
 
Cilji raziskave so bili: 
• preučiti različne vzorce potrošnje domačih in tujih turistov, ki jih zanima sodobni 
kulturni turizem ob obisku Madrida, 
• pripraviti profil turistov, ki na potovanju obiskujejo tudi sodobne kulturne prireditve, 
• raziskati načine pridobivanja informacij preko turističnih posrednikov (Curiel, 2006, 
str. 2–3). 
 
Uporabljeni vprašalnik je bil nadgradnja vprašalnika, ki ga je zasnoval ATLAS (Association 
for Tourism and Leisure Education). Reševanje vprašalnika je anketirancu vzelo 8 minut. 
Razdeljen je bil na dva dela. Prvi del je vključeval osnovne informacije o Madridu kot 
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produktu kulturnega turizma, drugi del pa je bil namenjen preučevanju kulturnih turistov na 
splošno v Madridu, nekatera vprašanja pa so se osredotočala na dotični muzej, kjer je bila 
raziskava narejena. 
 
Anketa je bila namenjena obiskovalcem muzeja Raina Sofia, starim 16 let ali več in izvedena 
na vzorcu 200 obiskovalcev. Vzorec, ki so za uporabili v anketi je bil naključen. V primeru, 
da je muzej med anketiranjem obiskala skupina, so za anketiranje izbrali tistega iz posamične 
skupine, ki je imel zadnji rojstni dan (Curiel, 2006, str. 6). 
 
Z raziskavo je kulturna ponudba mesta Madrid pridobila naslednje podatke: katere kulturne 
znamenitosti in atrakcije so si turisti največkrat ogledali, kje so bivali med obiskom Madrida, 
način potovanja (samostojno/organizirano), preko katerih kanalov so potovanja rezervirali, 
dolžino obiska, odhodke na destinaciji, tip motivacije obiska ter na kakšen tip počitnic so se 
obiskovalci muzeja odpravili. Drugi del je bil namenjen sociodemografskemu profilu 
turistov, kjer so anketirance vprašali po poklicu, izobrazbi, državi stalnega bivališča in spolu 
(Curiel, 2006, str. 7–8). 
 
Rezultati so pokazali, da so med anketiranci prevladovale ženske (62 %), medtem ko je bilo 
le 38 % moških anketirancev. Prav tako so ugotovili, da prevladuje mlajša populacija, saj je 
bilo kar 63 % respondentov starih 30 let ali manj (največ jih je bilo starih med 20 in 29 let, in 
sicer kar 52,5 %). Vključenih je bilo 58 % tujih obiskovalcev, od katerih jih je največ 
prihajalo iz Velike Britanije (23 %) in Francije 20 %. Raziskava je pokazala, da največ 
kulturnih turistov v Madridu prebiva v hotelih. 23 % prenočišča ne rezervira vnaprej, ampak 
ga poišče med potovanjem. Največ obiskovalcev v Madridu preživi od dve do štiri noči (53 
%). Če pogledamo, kako turisti pridobijo informacije o obisku (kar nas bo zanimalo tudi v 
primeru slovenske raziskave), vidimo, da jih največ informacije išče na internetu ali pa dobi 
priporočila preko družine ali prijateljev. V veliko pomoč pri organizaciji potovanja so tudi 
turistični vodiči (Curiel, 2006, str. 7–14). 
 
5.3 Analiza povpraševanja v Sloveniji 
 
Tretji primer je primer dobre prakse iz Slovenije, in sicer analiza kvantitativne raziskave z 
naslovom Analiza povpraševanja v Sloveniji, ki je bila opravljena leta 2008. Z metodo 
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spraševanja na lokaciji je bila izvedena med domačimi in tujimi obiskovalci različnih 
turističnih znamenitosti v Sloveniji. V raziskavi so želeli pridobiti informacije o prihodu in 
potrebah kulturnih turistov v Sloveniji. Vprašanja so bila zbrana v šestih modulih (A-F), ki so 
se navezovali na motivacijo (A), primerjavo slovenskih in tujih mest (B), aktivnosti na 
potovanju in bivanje (C), potrošnjo (D), vire pridobljenih informacij, vrednote in njihov 
življenjski slog (E) ter in demografska vprašanja anketiranih (F). Izvedeti so želeli, kakšna so 
stališča gostov glede aktualne kulturne ponudbe v Sloveniji in kaj je bil glavni motiv za 
njihov prihod (A), kakšno je njihovo mnenje o primernosti slovenskih in tujih mest za 
kulturne turiste (B), kolikšna je njihova potrošnja v času potovanja, katere vire informacij so 
pridobili pred in katere tekom potovanja. Anketiranje je bila metoda primarnih podatkov, kot 
instrument so uporabili vprašalnik. Vprašalnik je bil narejen na podlagi vprašalnika združenja 
ATLAS. Anketa je potekala na lokaciji, kjer so izpraševali obiskovalce posamične atrakcije. 
Vprašalnik je bil poleg slovenščine preveden v štiri jezike: angleščino, italijanščino, 
nemščino in francoščino (Lebe in drugi, 2009, str. 126–127). 
 
Iz vprašanj iz modula A so raziskovalci pridobili podatke o morebitnem predhodnem obisku 
kraja intervjuvanja, kateri so bili najpomembnejši razlogi za potovanje, na katerem so anketo 
izpolnjevali, in za katere vrste počitnic se najraje odločajo. Modul B je bil zasnovan za 
poizvedbo o mnenju anketirancev o primernosti slovenskih in tujih mest za razvoj kulturnega 
turizma. V anketi jih je zanimalo tudi, koliko mest s kulturno ponudbo v Sloveniji želijo med 
tekočim obiskom obiskati in kakšna prevozna sredstva uporabljajo za potovanje med kraji. 
Na vprašanja v modulu C so odgovarjali samo anketiranci, ki so v času potovanja prenočili 
izven kraja svojega bivanja (vsaj enkrat). Pridobljeni so bili podatki, kolikšen delež 
obiskovalcev je bilo dnevnih turistov, v katerih nastanitvenih obratih so bili nastanjeni in 
število nočitev. V modulu C so bili anketiranci tudi vprašani o tem, katere kulturne ponudbe 
v Sloveniji se tekom potovanja želijo udeležiti, ter o zadovoljstvu s trenutno obiskanim 
krajem. V tem sklopu so raziskovalci naredili analizo, s katero so preverili razlike v 
obiskovanju posamičnih znamenitosti glede na demografske značilnosti. Modul D je bil 
namenjen potrošnji, torej poizvedbi o kupni moči gostov. Povprečna poraba je bila razdeljena 
na 5 kategorij: nastanitev, potovanje, gastronomski užitki, kultura in nakupi. Namen Modula 
E je bila poizvedba o tem, kje so obiskovalci pridobili informacije o kraju, ki so ga obiskali, 
kje in kako so uredili rezervacijo in prevoz, katere vire informacij so uporabili pred prihodom 
in katere po prihodu v Slovenijo. Pri ureditvi rezervacije so bili pridobljeni pomembni 
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podatki o tem, kako gostje rezervirajo počitnice v Sloveniji (all-inclusive, rezervacije 
prenočišč in prevoza posebej ali rezerviranje sproti). Drugi del tega modula je bil sestavljen 
iz vprašanj na temo vrednot in življenjskega sloga anketirancev. Na vsa vprašanja v modulu 
E so odgovarjali samo tisti, ki so v času svojega potovanja vsaj enkrat prenočili izven kraja 
bivanja. V modulu F so raziskovalci dobili demografske podatke, ki so pomembni za končno 
analizo ankete. Rezultati so pokazali, iz katere države prihaja največ obiskovalcev posamične 
kulturne znamenitosti, spolno in starostno strukturo vzorca, izobrazbo, status zaposlitve, 
poklicni razred in letni bruto dohodek gospodinjstva, v katerem živijo (Lebe in drugi, 2009). 
 
V raziskavi je sodelovalo 412 oseb, od tega jih je 215 (52,44 %) prihajalo iz tujine. Največ 
tujih obiskovalcev je bilo iz Italije (19,02 %), Avstrije 17,07 %) in Nemčije (15,61 %). Ostali 
anketiranci so prihajali iz Francije, Hrvaške, Nemčije, Velike Britanje, Madžarske, Finske, 
Bosne in Hercegovine in Nizozemske. Sodelovalo je 57 % žensk in 43 % moških. 72,87 % 
sodelujočih je bilo starih med 20 in 49 let. 31,71 % anketirancev je odgovorilo, da je bil 
glavni razlog za potovanje obisk kulturne znamenitosti ali obisk kulturnega dogodka. Največ 
gostov je v Sloveniji počitnice preživljalo na temo morja in sonca, za njimi pa so bili tisti, ki 
so se odpravili na kulturne počitnice (21,27 %). 63,23 % vprašanih je med obiskom obiskalo 
muzej, 47,24 % zgodovinski kraj, po dobre 40 % jih je obiskalo spomenik ali umetnostno 
galerijo, slabih 40 % pa verski kraj (prav tam). 
 
Z anketo smo tudi izvedeli, da največ obiskovalcev navaja naslednja mesta kot najbolj 
primerna za kulturni turizem: Pariz (50,12 %), Atene (40,15 %), Rim (39,66 %), London 
(34,55 %) in Berlin (26,28 %) (anketiranci so pri tem vprašanju lahko izbrali več odgovorov). 
Največ kulturnih turistov je bivalo v apartmajih oziroma drugi nastanitvi s kuhinjo ali v 
hotelu. Informacije o Sloveniji je največ obiskovalcev pridobilo preko interneta (več kot 60 
%), visok odstotek pa je informacije o Sloveniji prejelo od družine ali prijateljev (41,14 %). 
Med obiskom so anketirancem z informacijami najbolj pomagali turistično informacijski 
centri, lokalne brošure in internet (prav tam). 
 
Primeri dobrih praks so učinkovita sredstva, ki nam lahko služijo kot vodiči skozi pripravo 
željene raziskave. Iskanje novih načinov, da potencialne anketirance sploh privabimo, da 
sodelujejo v naši raziskavi, je nujno potrebo. Z leti so namreč raziskave postale zelo 
popularne, s tem pa se je zmanjšala pripravljenost ljudi za sodelovanje pri le-teh. Obenem je 
 
 
 
40 
pomembno, da smo kot primere dobre prakse poiskali relevantne primere, pri katerih so 
vprašanja bila zasnovana tako, da so prinesla odgovore, katere bomo nujno potrebovali tudi v 
slovenski raziskavi. V zgornjih primerih gre zato za tri popolnoma različne raziskave, ki so 
vse imele enak cilj – preučiti morebite kulturne motive turistov, ki turiste privabijo v 
mesto/državo ter ugotoviti, kakšen so karakteristike teh turistov. 
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6 PRIMER RAZISKAVE O KULTURNIH TURISTIH V SLOVENIJI 
 
 
Na podlagi dosedanjih ugotovitev v tem magistrskem dela lahko predpostavimo, da ima 
Slovenija velik potencial za razvoj kulturnega turizma in to ne zgolj v glavnem mestu, ampak 
tudi v manjših, trenutno manj obiskanih krajih. V nadaljevanju magistrskega dela pa bo 
narejen osnutek raziskave, katere rezultati bi prinesli odgovore na vprašanj,a povezana s 
kulturnim turizmom in pokazali, katere so najbolj priljubljene kulturne turistične točke v 
Sloveniji in kateri so najbolj priljubljeni kulturni dogodki. V raziskavi bodo zajeta tudi 
vprašanja, katerih odgovori bi pokazali, kaj bi bilo potrebno storiti, da bi se obiskovalci 
odločali tudi za obisk sedaj še ne tako priljubljenih kulturnih znamenitosti in dogodkov ter 
kakšno je poznavanja kulture, kulturnih dogodkov in znamenitosti med tujimi in domačimi 
obiskovalci v Sloveniji. Sledilo bo tudi priporočilo glede raziskovanja kulturnega turizma na 
državni ravni. 
 
Raziskovanje v kulturnem turizmu je nujno potrebno za razumevanje pojava te podvrste 
turizma in njegove razširjenosti ter za razumevanje potreb in želja ključnih deležnikov v 
kulturnem turizmu, med katere uvrščamo tuje in domače obiskovalce. Ker število turistov 
tudi v Sloveniji strmo narašča in ker je bila kultura opredeljena kot eden izmed glavnih 
produktov v tržni matriki, je raziskava na to temo skorajda nujno potrebna. 
 
Glavni cilj primera raziskave je torej podrobno preučiti pojav kulturnega turizma v Sloveniji 
in njegovo razširjenost med tujimi in domačimi turisti. Rezultati take raziskave bi bili v 
pomoč turističnemu gospodarstvu in posameznim turističnim deležnikom, vodnikom, 
turistično informacijskim centrom in lokalnim turističnim organizacijam predvsem pri 
promociji kulturne turistične ponudbe, snovanju novih produktov in dvigu kakovosti kulturne 
ponudbe v turizmu. V ozadju osnutka raziskave je torej interes, da se na njeni podlagi 
ugotovi, kateri dejavniki vplivajo na odločitve turistov o tem, katere kulturne znamenitosti si 
bodo ogledali ter katere kulturne ustanove in dogodke bodo obiskali. Z rezultati izvedene 
ankete bi izvedeli tudi, kakšna so pričakovanja tujih in domačih turistov, kakšne so njihove 
želje ob obisku posamične kulturne lokacije, obenem pa tudi, kaj je tiste, ki so v Slovenijo 
prišli, ob obisku zmotilo, kaj so pogrešali ter nad čim so bili med obiskom Slovenije najbolj 
navdušeni. Prav tako bi z raziskavo dobili vpogled v turistične tokove kulturnih turistov – v 
kateri sezoni (pomlad, poletje, jesen in zima) obišče Slovenije največ kulturnih turistov in v 
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kateri najmanj, katere kraje (znamenitosti, muzeje, festivale itd.) najpogosteje obiščejo in za 
obisk katerih se ne odločajo (ali se jih za obisk odloči le nizek odstotek). Podatki o turističnih 
tokovih in sezonskosti bi bili v pomoč pri načrtovanju ciljne promocije (tj. promocije manj 
obiskanih krajev) in promocije osredotočene na posamezni letni čas (t. i. desezonalizacija). 
Obenem bi izvedeli, preko katerih kanalov prejmejo obiskovalci največ informacij o 
potovanju v Slovenijo in posledično o kulturni ponudbi v Sloveniji. 
 
V namene raziskovanja v turizmu se uporabljajo različne metode in vrste raziskovanja. Za 
naš primer je najustreznejša kvantitativna raziskava. V nadaljevanju bo narejen osnutek 
tovrstne kvantitativne raziskave. Kvantitativno raziskovanje je v nasprotju s kvalitativnim 
raziskovanjem osredotočeno na številčnost podatkov, konkretno v našem primeru želimo, da 
na vprašanja v anketnem vprašalniku odgovori čim več ljudi.  
 
Osrednji del raziskave bo predstavljala anketa. Anketa je del kvantitativnega raziskovanja. Je 
preprost način zbiranja odgovorov velike množice ljudi, katerim je distribuiranje anketnih 
vprašalnikov enostavno in hkrati jih lahko prejme množica ljudi. Anketa zbira podatke o 
mnenju množice in ne le posameznikov. 
Ravno zato je anketa najprimernejši način za pridobivanje podatkov o kulturnih turistih. Kot 
smo videli tudi v primerih dobre prakse, se je anketa kot vrsta raziskave na področju 
kulturnega turizma že izkazala za ustrezno zaradi svoje preprostosti in uporabnosti ter 
množičnosti, zato bi bila primerna metoda zbiranja podatkov tudi v našem primeru. 
 
Rezultate ankete bi pri svojem delu lahko uporabili: 
• Slovenska turistična organizacija, 
• Ministrstvo za gospodarstvo, 
• Ministrstvo za kulturo 
• lokalne turistične organizacije in turistični informacijski centri, 
• lastniki in upravniki hotelov 
• organizatorji potovanj in lokalni vodniki 
 
Z anketo torej želimo pridobiti in zbrati podatke: 
• o razsežnostih kulturnega turizma v Sloveniji in tokovih kulturnih turistov  
• o priljubljenosti posameznih kulturnih znamenitosti, krajev in ustanov 
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• o priljubljenosti obiskovanja kulturnih znamenitosti med turisti, ki obiščejo Slovenijo 
• o drugih dejavnikih, ki vplivajo na razširjenost in priljubljenost kulturnega turizma v 
Sloveniji. 
 
6.1 Načrt raziskave 
 
Načrt je pomemben del, ko se lotimo priprave raziskave in predvsem primerne vrste 
raziskovanja - v našem primeru priprave učinkovitega anketnega vprašalnika. Pomaga nam 
pri snovanju vprašanj, v načrtu pa tudi točno opredelimo, katere odgovore želimo z anketo 
pridobiti. 
 
Potem ko je tema raziskave izbrana (v našem konkretnem primeru je tema Kulturni turizem v 
Sloveniji), je treba opredeliti vzorec. V načrtu bomo anketo oblikovali tako, da bo služila 
prvotnemu namenu – pridobiti čim več informacij o kulturnih turistih, ki jih v Sloveniji 
primanjkuje, in o razsežnostih kulturnega turizma med turisti v Sloveniji. Načrt bo narejen po 
točkah, s katerimi bomo natančno opredelili vsak korak v poteku raziskave, ki je pred nami 
(Creswell, 2009, str. 146).  
 
Predlagamo, da se v našem primeru vprašalniki prevedejo v italijanski, nemški, francoski in 
ruski jezik. Po podatkih Slovenske turistične organizacije namreč največ turistov prihaja iz 
Italije (13,53 % prihodov in 11,44 % prenočitev), sledijo jim Nemci (11,44 % prihodov in 
12,19 % prenočitev), Avstrijci (8,63 % prihodov in 9,05 % prenočitev). Za slovenski 
turistični trg pa so pomembni tudi Britanci, Francozi (3,03 % prihodov in 3,35 % prenočitev) 
in Rusi (1,43 % prenočitev in 2,67 % prihodov) (Slovenska turistična organizacija, 2019, str. 
8). 
 
Pri vseh vrstah raziskovanja se soočamo tudi s pomanjkljivostmi. Največja pomanjkljivost 
ankete so rezultati, saj so le-ti odvisni od prejetih odgovorov. Anketa se zasnuje na podlagi 
predpostavk. Predpostavlja se, da imajo vsi anketiranci določen odnos do vprašanj in njihove 
vsebine ter izoblikovano stališče do izbrane teme. Prav tako se predpostavlja, da vsebino 
ankete razumejo. Pri zasnovi ankete je zato zelo pomembno, da smo pozorni in poskušamo 
pomanjkljivosti zmanjšati (Ministrstvo za šolstvo, 2011, str. 7). 
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V nadaljevanju pa sledi predlagani načrt raziskave o kulturnem turizmu v Sloveniji. 
 
1. OPREDELITEV PROBLEMA, KI GA BOMO SKOZI RAZISKAVO PREUČEVALI 
 
Preučevani problem, ki ga želimo preučiti, je v našem primeru priljubljenost kulturnega 
turizma kot motiva za obisk Slovenije pri tujih turistih, ki obiščejo Slovenijo. Pri tem se 
bomo natančneje osredotočili na ciljne trge, za katere bomo opredelili trg Italije, Nemčije, 
Avstrije, Francije in Rusije. 
 
2. ANALIZA IN ŠTUDIJ DOBRE PRAKSE 
 
Pri načrtu raziskave si bomo pomagali s prvimi petimi poglavji tega magistrskega dela, v 
katerih smo preučili temeljne pojme, s katerimi se bomo srečevali tudi pri snovanju raziskave 
(kultura, turizem, kulturni turizem itd.). Natančneje smo razdelali tudi pojem kulturni turizem 
v Sloveniji in po svetu in preverili dosedanje raziskave o razširjenosti fenomena kulturnega 
turizma pri nas. V 5. poglavju so našteti in predstavljeni primeri dobre prakse, ki nam bodo v 
pomoč pri sestavljanju merskega instrumenta o kulturnem turizmu v Sloveniji. Kot primere 
dobre prakse bomo vzeli raziskavo londonske jesenske kampanje (London Autumn Season 
Campaign Surwey), ki jo je izvedla skupina London & partners, madridsko raziskavo 
Turistični potrošniki in sodobna umetnost v Španiji, ki jo je izvedel Center moderne 
umetnosti Reina Sofia Museum iz Madrida, ter Analizo povpraševanja v Sloveniji, ki so jo 
leta 2008 opravili za potrebe Strateškega načrta trženja kulturnega turizma. 
 
3. DOLOČITEV NATANČNIH CILJEV V RAZISKAVI 
 
Natančneje določeni cilji predlagane raziskavo so naslednji: 
• raziskati, kakšen je pogled (tujih) kulturnih turistov na obstoječo kulturno ponudbi v 
Sloveniji,  
• pridobiti čim več odzivov in mnenj (pozitivnih in negativnih) o kulturni ponudbi v 
Sloveniji, 
• poiskati vzroke, ki so primarni motiv, zaradi katerega se kulturni turisti iz držav 
ciljnih trgov odločijo za obisk Slovenije, 
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• spremljati turistične tokove kulturnih turistov v Sloveniji. Zanimajo nas kraji, ki jih 
kulturni turisti najpogosteje obiščejo med potovanjem po Sloveniji. To bo namreč v 
pomoč pri usmerjanju turističnih tokov v Sloveniji in pri promociji trenutno manj 
priljubljenih in manj obiskanih krajev med tujimi in domačimi turisti.  
 
4. IZVEDBA PRELIMINARNIH RAZISKAV PRED POSTAVITVIJO VPRAŠALNIKA 
 
Pri tem osnutku ne bomo izvedli preliminarnih raziskav, saj je bila podobna raziskava v 
slovenskem okolju že narejena (Analiza povpraševanja v Sloveniji v letu 2008), vendar pa 
pred več kot desetimi leti. Prav tako bomo ustrezno uporabili analizirane primere dobre 
prakse, ki nam bodo v pomoč pri snovanju vprašanj, distribuciji vprašalnika in pri celotni 
izvedbi raziskave. Ko bo narejena testna verzija vprašalnika, bo izvedena testna anketa, na 
podlagi katere bomo preverili ustreznost vprašalnika in ga po potrebi preoblikovali. 
 
5. NATANČNA OPREDELITEV HIPOTEZ ALI RAZISKOVALNIH VPRAŠANJ 
 
Raziskovalna vprašanja nam bodo pomagala pri osredotočenosti na točno določene cilje in 
pokazala, na katera vprašanja bomo s pomočjo raziskave pridobili odgovore. 
 
Raziskovalna vprašanja v naši raziskavi so: 
• Kateri so primarni vzroki, zaradi katerih se turisti odločijo za obisk Slovenije? 
• Katere sezone privabijo največ kulturnih turistov v Sloveniji? 
• Katere kulturne znamenitosti privabijo največ kulturnih turistov iz ciljnih 
držav? 
• Preko katerih kanalov se turisti najpogosteje seznanijo s kulturno ponudbo, ki 
jo ponuja Slovenija? 
 
7. IZBIRA METODE ANKETIRANJA 
 
Pri izbiri metode anketiranja smo se odločali med več različnimi metodami. Najprej je 
potrebno poudariti, da je anketa v našem primeru najbolj primeren način pridobitve želenih 
podatkov zaradi že omenjenih razlogov. Telefonsko anketiranje smo v našem primeru takoj 
opustili, saj ta način ni primeren za našo raziskavo. V naši raziskavi so namreč primarni ciljni 
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anketiranci tuji gostje, anketiranje v tujih državah pa je neizvedljivo oz. predstavlja veliko 
finančno breme, saj bi morali sodelovati z raziskovalnimi centri v posamični državi, ki bi ta 
del raziskave opravili za nas in po opravljeni raziskavi posredovali odgovore. Sicer bi 
tovrsten način anketiranja lahko uporabili med domačimi turisti, ki pa niso naš ključni cilj. 
Anketiranje preko telefona je namreč hitro in enostavno, vendar v primeru, ko preučujemo 
tuje goste, finančno težko izvedljivo. (Žnidaršič in Selak, 2018, str. 65–66). 
 
Ankete, ki jih anketirancem pošljemo po pošti, predstavljajo dodatne stroške, kot so stroški 
poštnine, stroški najema tistih, ki po koncu anketiranja vpisujejo odgovore v sistem, stroške 
tiskanja vprašalnikov itd. Prav tako je slabost pri tovrstnem anketiranju časovni rok, saj se 
lahko zgodi, da anketiranci izpolnjenih anket ne vrnejo pravočasno. V našem primeru bi. 
tovrstno anketiranje spet pomenilo dodatni finančni odliv, saj pošiljanje anket v tujino 
predstavlja še dodatne stroške. Pri anketiranju po pošti moramo prav tako zbrati vzorec in 
naslove tistih, ki jim bomo anketo poslali. Zbiranje naslovov med tujimi turisti bi bilo težko, 
lahko bi se pojavil tudi velik problem zavračanja pri posredovanju naslovov med turisti (prav 
tam). 
 
Kot najprimernejši način metode anketiranja je bilo zato izbrano spletno anketiranje. Spletno 
anketiranje namreč zahteva nižji finančni vložek, prav tako je v primerjavi z anketiranjem po 
pošti bolj ekološko naravnano. Cenovno pri spletnem anketiranju izpustimo stroške tiskanja 
in pošiljanja anket po pošti, prav tako se izognemo stroškom administrativnega dela okoli 
distribucije vprašalnikov po pošti (Lobe, 2008, str. 63–65). 
 
Zaradi neposrednega izpolnjevanja anketnega vprašalnika na spletnem vmesniku lahko potem 
ankete in uspešnost le-te sproti spremljamo in podatke sproti analiziramo. S tem lahko 
dobimo delne rezultate že med izvajanjem ankete, prav tako pa spremljamo zapolnjene in 
nezapolnjene kvote iz posamične države. Postavitev spletnega vprašalnika je enostavna, prav 
tako pa je enostavna njegova distribucija po celem svetu. Geografska dostopnost je namreč 
prva pozitivna lastnost, ki jo pripisujemo spletnim anketam. Na spletno anketo bodo 
odgovarjali tisti, ki bodo pripravljeni sodelovati v raziskavi, in tako se bo tudi vzpostavil 
naključni vzorec anketirancev. V našem primeru anketirancev ne bomo nagovarjali osebno, 
zato ne potrebujemo vnaprejšnjega točnega seznama anketirancev. Spletni način 
posredovanja anket bo v našem primeru tudi prednost zaradi verodostojnosti odgovorov. V 
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primeru, da bi anketo želeli opraviti fizično, bi morali vprašalnike enakomerno distribuirati v 
hotele, hostle, kampe in ostale nastanitvene obrate. Ker želimo odgovore od obiskovalcev, ki 
so Slovenijo obiskali v različnih letnih časih, bi morali vprašalnike distribuirati enakomerno 
skozi celo leto, raziskava pa bi tako potekala v velikem časovnem razponu oz. vsaj več kot 
eno leto. Pri tem lahko pride tudi do težav pri sodelovanju z lastniki in direktorji 
nastanitvenih obratov, kjer se lahko pojavi nezainteresiranost za sodelovanje. Pri spletnem 
načinu bomo pridobili odgovore v krajšem času od turistov, ki so Slovenijo obiskali v 
različnih sezonah. Računalniški programi so narejeni tako, da sami izločajo napake in ne 
dovolijo odgovorov izven izbranega, to pomeni, da so podatki višje kakovosti in takoj 
uporabni za nadaljnje analize (prav tam). 
 
Slabosti spletne ankete so po drugi strani, da jih lahko izpolni kdorkoli, tudi tisti, ki ni naša 
ciljna populacija, vendar lahko v tem primeru preprosto odpravimo nepopolne in neprimerne 
odgovore ravno zaradi enostavnega dostopa do spletnega vmesnika in takojšnjega filtriranja 
podatkov. Tako kot pri drugih načinih anketiranja je tudi pri spletnem anketiranju 
pomembno, da skrbimo za kakovost zbranega gradiva (ang. quality of data gathering in web 
surwey). Sproti je potrebno kontrolirati podatke in anketo zapreti, ko se kvote zapolnijo oz. 
ko dobimo zadostno število odgovorov iz posamezne ciljne države. Ciljne države so bile 
zbrane zato, ker je tako lažje izbrati primeren reprezentativen vzorec. V primeru, da bi bila 
anketa targetirana na celotno populacijo sveta, bi obstajal možnost, da ne bi dobili celotnega 
reprezentativnega vzorca glede na število obiskovalcev iz posamične države. Ravno zato smo 
tukaj izbrali targetiranje oz. ciljne države. Pri targetiranju v ciljne države bodo pomagale 
ankete, ki bodo postavljene v uradnih jezikih ciljnih držav. Druga slabost je to, da vsi ljudje 
nimajo dostopa do interneta, zato je v primeru spletnih anket vzorec omejen na tiste, ki 
uporabljajo internet in v našem primeru razna družbena omrežja (Lobe, 2018, str. 67). 
 
8. PODROBEN NAČRT RAZISKAVE  
 
Pri načrtu raziskave določimo ciljno populacijo ter izberemo vzorec, določimo spremenljivke 
(operacionalizacija) in pripravimo osnutek vprašalnika. V tem koraku se izvede tudi pilotna 
raziskava, ki bo v našem primeru samo hipotetična, saj gre samo za zasnovo raziskave 
(Žnidaršič in Selak, 2018, str. 62). 
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Ciljna populacija v naši raziskavi so tuji turisti iz ciljnih držav Italije, Nemčije, Avstrije, 
Francije in Rusije, ki so Slovenijo obiskali v zadnjih 12 mesecih (za obdobje enega leta smo 
se odločili, ker bomo tako pridobili odgovore oseb, ki so Slovenijo obiskale v različnih letnih 
časih) in so si med obiskom Slovenije ogledali vsaj tri kulturne znamenitosti ali se udeležili 
oz. obiskali vsaj eno kulturno prireditev (koncert, opera, predstava, plesna predstava itd.). 
Starost ciljne populacije je 18–65 let. Tako širok starostni razpon smo si izbrali, ker bomo s 
tem dobili podatke o navadah in pričakovanjih različnih generacij. Hkrati z raziskavo na 
ciljnih trgih bi lahko opravili enako raziskavo tudi med domačimi turisti, ki so se v zadnjih 12 
mesecih odpravili izven kraja stalnega bivanja z namenom preživljanja prostega časa, 
izobraževanja, zabave, sprostitve ali na poslovni obisk, vendar zaradi specifično targetirane 
ankete na ciljne trge le-ta ne bo prilagojena Slovencem. Slovenska različica vprašalnika v 
tem primeru ne bo distribuirana.  
 
Vzorec v raziskavi bo priložnosti vzorec. Za priložnostni vzorec bo natančno poskrbljeno 
skozi ciljne skupine iz posamične države. Dodatna spodbuda pri izpolnjevanju ankete bo ta, 
da bo anketa obenem nagradna igra, v kateri bodo lahko sodelovali vsi tisti, ki bodo anketni 
vprašalnik izpolnili in na koncu ankete vpisali svoj e-naslov, preko katerega bomo morebitne 
nagrajence lahko kontaktirali. Obenem bomo s tem pridobili bazo za morebitna nadaljnja 
anketiranja. Vabilo k sodelovanju v anketi bo deljeno preko družbenih omrežij in preko 
targetiranih oglasov v jezikih ciljih skupin. Kot primer Slovenska turistična organizacija 
distribuira objave na različnih družbenih omrežjih v različnih jezikih, med katerimi so tudi 
uradni jeziki naših ciljnih trgov: italijanščina, nemščina, francoščina in ruščina. Več o 
distribuciji vprašalnikov v naslednjem koraku (Creswell, 2009, str. 147–148). 
 
Velikost vzorca bo odvisna od števila popolno izpolnjenih anket. Cilj je pridobiti 1000 
pravilno in popolno izpolnjenih anket, kvote pa bomo pri tem enakomerno porazdelili med 
odstotek obiskovalcev, ki ga predstavljajo prenočitve obiskovalcev iz posamične države. V 
našem primeru za zapolnjeno kvoto potrebujemo 22,2 % anketirancev iz Avstrije, 29,8 % 
anketirancev iz Nemčije, 6,5 % anketirancev iz Rusije, 33,3 % anketirancev iz Italije in 8,2 % 
anketirancev iz Francije. Oziroma v primeru vzorca 1000 anket 222 izpolnjenih vprašalnikov 
iz Avstrije, 298 iz Nemčije, 65 iz Rusije, 333 iz Italije in 82 iz Francije. 
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8.1 MERSKI INSTRUMENT 
 
Kot merski instrument smo v našem primeru izbrali anketni vprašalnik. Anketni vprašalnik 
bo izdelan v skladu z metodološkimi priporočili, končna verzija pa bo izdelana na podlagi 
testov. Ker v tej fazi raziskave ne bomo izvedli, primer anketnega vprašalnika ne bo 
predstavljen. V anketnem vprašalniku bo večina vprašanj zaprtega tipa, nekatera med njimi 
pa bodo delno zaprtega tipa. Pri slednjih bo anketiranec lahko izbral možnost drugo in napisal 
svoj odgovor, če le-ta ne bo med podanimi možnimi odgovori. Delno odprti odgovori bodo 
pred analizo ankete ustrezno kodirani.  
 
Pred končno verzijo bo izdelan testni vprašalnik, ki bo narejen na podlagi drugih podobnih 
raziskav, v našem primeru bomo zato vzeli vse tri primere dobre prakse, poleg tega pa nam 
bo v pomoč osnutek anketnega vprašalnika, ki ga je naredilo Združenje ATLAS.  
 
Pri zasnovi vprašanj v anketnem vprašalniku bomo pozorni na vrstni red vprašanj. 
Pomembno je namreč, da vprašalnik na začetku vsebuje preprosta vprašanja, ki tistega, ki na 
vprašanja odgovarja, ne odvrnejo od nadaljnjega izpolnjevanja ankete. Prav tako bomo 
pozorni, da si bodo vprašanja v anketi logično sledila. Anketni vprašalnik bo krajši in 
enostaven za izpolnjevanje. Kljub malemu obsegu ankete pa nam bodo podatki prinesli 
odgovore na raziskovalna vprašanja. Predvidevamo, da bomo zaradi kratkega vprašalnika, ki 
bo za izpolnjevanje vzel malo časa, dobili več odgovorov. Ker gre za spletno anketo, bo 
vprašalnik samodejno reguliral podvprašanja, če bodo le-ta pri posamičnem odgovoru 
potrebna (Fink, 2003, str. 19–23). 
 
Pri snovanju vprašanj je pomembno, da so le-ta kratka in enostavno razumljiva. Pri spletnem 
anketiranju namreč anketiranec nima zraven anketarja, da bi mu ta razložil določeno 
vprašanje. Pred samim vprašalnikom bo v uvodu naveden uvodni nagovor, ki bo potencialne 
anketirance ob odprtju ankete nagovoril in dodatno motiviral, da izpolnijo vsa vprašanja v 
anketi. Nagovor bo preveden v jezike, ki so primerni ciljnim trgom. Spletne ankete se 
velikokrat postavijo tudi v promocijsko vlogo in tako bo tudi pri naši raziskavi. Potencialne 
anketirance bomo spodbudili, da izpolnijo anketni vprašalnik, sodelujejo v nagradni igri, 
obenem pa v njih vzbudili zanimanje za (ponovni) obisk Slovenije. Naša vprašanja bodo 
razdeljena v dva dela. V prvem delu bodo vprašanja, povezana s potovanjem anketirancev v 
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Slovenijo in njihovim kulturnim udejstvovanjem tekom potovanja. Drugi del bo zajemal 
demografska vprašanja, skozi katera bomo med drugim želeli izvedeti starost anketiranca in 
njegov zaposlitveni status. Ker ne želimo, da je vprašalnik dolg, in da ga sestavlja veliko 
vprašanj in podvprašanj, v anketi ne bomo spraševali po narodnosti anketirancev. Iz katere 
države prihajajo anketiranci, bomo namreč izvedeli preko računalniškega programa, na 
podlagi regulacije jezika, v katerem bo izpolnjena anketa, in na podlagi ostalih računalniških 
orodij. Prav tako ne bomo spraševali po povprečnem mesečnem dohodku, saj lahko to 
vprašanje anketirance zmoti, saj nekateri ne želijo govoriti o svojem dohodku, predvsem ne 
preko spleta (prav tam). 
 
Da bomo dobili ustrezne odgovore zgolj tistih, ki so Slovenijo že obiskali, bo prvo vprašanje 
namenjeno obisku Slovenije. V primeru, da bo nekdo, ki bo anketo izpolnjeval, izbral 
odgovor, da Slovenije še ni obiskal, ga bo program preusmeril na dodatna vprašanja o tem, 
ali razmišljajo o obisku Slovenije in kaj bi si v Sloveniji želeli ogledati. Ankete, izpolnjene s 
strani tistih, ki še niso potovali v Slovenijo, bodo sicer izločene iz vzorca, vseeno pa bodo 
podatki koristni za preučevanje pričakovanj tistih, ki načrtujejo obisk ali zgolj samo 
razmišljajo o obisku Slovenije. 
 
 
9. IZVEDBA RAZISKAVE – DISTRIBUCIJA VPRAŠALNIKOV, SPREMLJANJE 
ŠTEVILA ODGOVOROV, MOREBITNO POŠILJANJE OPOMNIKOV 
 
Povezave do anket bodo anketirancem distribuirane preko spleta. Kot prvi del bomo uporabili 
e-naslove tistih, ki so v preteklosti že dovolili uporabo e-naslova v promocijske namene. 
Predlagamo, da se uporabi baza, do katere dostopa Slovenska turistična organizacija, in baze, 
ki jih uporabljajo večji turistični centri v Sloveniji: Slovenski TIC, Slovenski turistični 
informacijski center – STIC, TIC Ljubljana, TIC Bled, TIC Bohinj, TIC Čatež, TIC Tolmin, 
TIC Bovec, TIC Cerkno, TIC Moravske Toplice, TIC Maribor, TIC Celje, TIC Laško itd. V 
Sloveniji je 90 turistično informacijskih centrov in predlagamo, da se k sodelovanju pri 
distribuciji ankete povabi vseh 90. Poleg baz bomo vabila in povezave do spletnega 
vprašalnika delili preko družbenih omrežij. V primeru Londona so ankete respondenti prejeli 
na e-naslov po ogledanem videu o kulturi v jesenskem času v Londonu. Ker snemanje filma o 
kulturi pomeni dodatne stroške in ker je promocija preko družbenih omrežij zelo učinkovita, 
je deljenje povezave in obenem vabilo za sodelovanje v anketi (z obljubljeno nagrado) 
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primeren način distribucije naše ankete. Predlagamo, da se potencialni anketiranci pozovejo k 
izpolnjevanju ankete preko slovenskih turističnih kanalov na različnih družbenih omrežjih, 
kot so Facebook, Instagram in Twitter. Pri tem priporočamo strani IfeelsLOVEnia, Visit 
Ljubljana in ostale strani na različnih družbenih omrežjih zgoraj naštetih turistično 
informativnih centrov.Ideja je, da v zameno za izpolnjevanje ankete anketiranci takoj, ko 
anketo zaključijo, prejmejo PDF različico kulturnega zemljevida Slovenije s publikacijo, ki 
vključuje kulturno ponudbo v Sloveniji. V primeru Londona so anketiranci sodelovali v 
nagradni igri, v kateri so se potegovali za brezplačen izlet v London. V primeru Slovenije je 
ideja PDF nagrada, pozneje se lahko razmisli tudi o nagradi, kot je potovanje v Slovenijo ali 
brezplačna nočitev v Sloveniji. Pri nagradi, ki bo dostopna preko spleta ob koncu 
vprašalnika, je potrebno upoštevati stroške grafičnega oblikovanja zemljevida in publikacije. 
V primeru brezplačnih nočitev v Sloveniji pa je prav tako potreben denarni vložek za 
rezervacijo prenočišča ali iskanje pokrovitelja, ki bi tovrstno nagrado ponudil. 
 
Nagrada, ki jo anketirancu ponudimo kot ob koncu izpolnjevanja ankete, je namreč 
pomemben dejavnik, ki vpliva na motivacijo potencialnih respondentov. V primeru, da je ob 
koncu izpolnjevanja obljubljena nagrada, bo namreč več potencialnih anketirancev 
pripravljenih odgovarjati na vprašanja. Tistim, ki bodo vabilo k sodelovanju v anketi prejeli 
preko e-pošte in se vabilu ne bodo odzvali, bomo teden dni pred zaključkom raziskave poslali 
še en opomnik, da anketo izpolnijo. 
 
10. OBDELAVA PODATKOV 
 
Ker gre za spletno anketo, je obdelava podatkov lažja, saj se podatki enostavno prenesejo v 
sistem za obdelavo podatkov. Obenem se pri tem izognemo vnašanju podatkov v računalnik, 
kot je to značilno za anketiranje po pošti in osebno anketiranje. Vnos podatkov tako v našem 
primeru ne bo pomenil dodatnih stroškov in za to ne bomo porabili dodatnega časa, saj je 
pred obdelavo podatkov v primeru osebnega anketiranja ali anketiranja po pošti potrebno vse 
odgovore vnesti v sistem. Ker pa gre v našem primeru za spletno anketiranje, tabela za vnos 
podatkov ne bo potrebna, ampak bomo odgovore v ustrezna orodja prenesli preko spletnega 
vmesnika. Pred obdelavo zbranih podatkov je potrebno še kodiranje morebitnih odprtih in 
polodprtih odgovorov. V primeru zastavljene ankete za naš primer na tem področju ne bo 
veliko dela, saj bo šlo v večini primerov za zaprte odgovore. V primeru delno odprtih 
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odgovorov (kjer anketiranci kot odgovor izberejo drugo in pripišejo svoj odgovor) bomo te 
odgovore poskušali razvrstiti v že določene kategorije. Nemalokrat se namreč zgodi, da si 
anketiranci drugače interpretirajo odgovor in namesto da bi izbrali odgovor, ki spada pod isto 
kategorijo, izberejo odgovor drugo in pripišejo svoj odgovor, ki je lahko kategorično enak 
enemu izmed ponujenih. Zbrani podatki bodo analizirani s primernimi programi za analizo, 
ki jih bodo določili raziskovalci. Analiza bo opravljena na popolnoma izpolnjenih anketnih 
vprašalnikih. Ločeno bo opravljena tudi analiza odgovorov tistih, ki Slovenije še niso 
obiskali (Lobe, 2008, str. 63–64). 
 
11. DISEMINACIJA PODATKOV, PRIPRAVA POROČILA IN PREDSTAVITEV 
REZULTATOV 
 
Po končani analizi bomo zbrali skupne podatke in o njih poročali na različne načine. Namen 
je, da podatki iz raziskave pomagajo pri ustvarjanju novih turističnih produktov, pri 
izboljšanju turistične ponudbe na področju kulture in predvsem pri splošnem razumevanju 
razširjenosti kulturnega turizma ter pričakovanj in potreb kulturnih turistov v Sloveniji. 
Najprej bo na podlagi rezultatov analize izdelano poročilo, ki bo izhodišče za nadaljnje 
poročanje o rezultatih. Cilj je, da se podatki predstavijo na najbolj inovativen način in ne le 
zgolj skozi tiskano poročilo. Predlagamo, da se pomembnim deležnikom izsledki raziskave 
predstavijo tudi v živo na predstavitvi rezultatov. Predstavitev je namreč dober način, da se 
izvajalcu oz. skrbniku raziskave zastavijo dodatna vprašanja, prav tako pa lahko izvajalec 
podrobneje predstavi izzive, s katerimi so se raziskovalci srečevali med raziskavo in med 
analizo. Obenem predlagamo, da se skozi infografike11 predstavijo rezultati na spletu. 
Infografike so prepsote in širšemu občinstvu na prijazen način predstavijo pridobljene 
podatke. 
 
Na podlagi poročila se bo izdelala tudi brošura s pridobljenimi rezultati, ki bo javno dostopna 
in jo bo mogoče prenesti brezplačno preko spleta. Tudi brošura bo narejena na bralcu prijazen 
in razumljiv način. Tukaj predlagamo, da se brošura poleg slovenskega jezika prevede še v 
angleščino ali celo v jezike ciljnih trgov, saj si bodo tako s podatki iz raziskave lahko 
pomagali tudi tuji turistični organizatorji. 
 
                                                        
11 Infografika je predstavitev podatkov in informacij s pomočjo grafičnih elementov. 
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7 RAZPRAVA 
 
Namen tega poglavja je na podlagi sekundarne analize virov iz teoretičnega dela in postopka 
načrta raziskave o kulturnem turizmu interpretirati ugotovitve in strniti priporočila narejena 
na podlagi magistrskega dela. Z analizo sekundarnih podatkov o kulturnem turizmu sem 
ugotovila, da svetovni trendi kažejo, da je kulturni turizem podvrsta turizma, ki je ena izmed 
najhitreje rastočih v turističnem sektorju. V svetovnih trendih pa na tem področju ne zaostaja 
niti Slovenija. V Sloveniji namreč kulturne ustanove in kulturne prireditve poleg domačega 
občinstva obiskuje tudi vedno več tujih obiskovalcev, kar dokazujejo tudi podatki 
Statističnega urada Slovenije. Čeprav so podatki o letni rasti tujih obiskovalcev v kulturnih 
ustanovah spodbudni, so to edini podatki, ki se na letni ravni zbirajo na tem področju. Prav 
tako v Sloveniji v zadnjih desetih letih ni bila izdelana novejša raziskava o prihodu kulturnih 
turistov v Slovenijo med domačimi in tujimi obiskovalci. Ker so raziskave ključnega pomena 
pri razumevanju pojava določenega fenomena, kot je tudi kulturni turizem, so te postale vse 
bolj priljubljene in ne nazadnje tudi nujno potrebne. Podatki, pridobljeni iz raziskav, namreč 
služijo kot vodila pri nadaljnjem postopanju. 
 
Kot vzrok, da v Sloveniji v preteklosti raziskavam, ki bi se ukvarjale s kulturnim turizmom, 
ni bilo posvečene veliko pozornosti, lahko navedemo tudi njeno »mladost« kot samostojne 
države in posledično poznejši razvoj turizma. Tukaj je še enkrat potrebno poudariti, da 
govorimo o celotni Sloveniji in pri tem ne izpostavljamo velikih mest in turistično bolj 
znanih krajev (kjer najbolj izstopata Ljubljana in Bled) z dolgo ali vsaj daljšo (kulturno) 
turistično zgodovino. Ta mesta in kraji imajo namreč bolj razvito turistično ponudbo in 
beležijo večji turistični obisk, čeprav so nekateri manjši kraji turistično bolj ali vsaj enako 
privlačni (zdraviliške občine, obmorske občine, Bohinjska Bistrica, Kranjska Gora itd.). 
 
Pomembna raziskava za kulturni turizem v Sloveniji je bila narejena leta 2008, pred izdajo 
Strategije razvoja in trženja kulturnega turizma na Slovenskem za obdobje 2009-2013. 
Omenjena strategija je v magistrskem delu opredeljena tudi kot primer dobre prakse. Ostale 
analize so bile opravljene bodisi v povezavi s turističnim gospodarstvom (predstavniki 
lokalnih turističnih organizacij, direktorji turistično informacijskih centrov itd.), bodisi gre za 
kvantitativno zbrane podatke, kot je število prodanih vstopnic in število obiskovalcev 
posamičnih kulturnih ustanov. Zaradi tega je moje priporočilo, da se naredi raziskava v obliki 
ankete med (tujimi) turisti, ki so Slovenijo že obiskali. Namen te ankete bi bil pridobiti 
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odgovore na pomembna vprašanja, povezana s prihodom kulturnih turistov, s katerimi bi si 
turistično gospodarstvo lahko pomagalo pri promociji in razvoju novih produktov, ki 
privabljajo kulturne turiste. Na tem področju je namreč potrebno podrobneje ugotoviti, kaj so 
prednosti kulturnega turizma v Sloveniji in kaj so njegove morebitne pomanjkljivosti. 
Obenem je zelo pomembno vedeti, kaj turisti iz posameznih držav ob obisku Slovenije 
pričakujejo, in ta podlagi tega predvideti, kaj je na tem področju potrebno spremeniti, da bo 
kulturna ponudba privabila večje število tujih in domačih turistov, ki jih zanima kultura. 
Skozi to lahko izkoristimo potencial kulturnega turizma, ki ga v Sloveniji prav gotovo ne 
manjka.  
 
Priprava raziskovalnega načrta v magistrskem delu je prvi korak k izvedbi kvantitativne 
ankete. Anketni vprašalnik bo izhajal iz tega načrta in se prilagajal glede na potrebe tistega, 
ki bi raziskavo izpeljal. Vseeno pa se moramo tudi tukaj zavedati, da zgolj ena anketa ne bo 
prinesla vseh odgovorov na vprašanja, ki se porajajo in so povezana s fenomenom kulturnega 
turizma. Za podrobnejši pregled nad razširjenostjo kulturnega turizma v Sloveniji ter 
spremljanjem turističnih tokov in sezonskosti je potrebno stalno beleženje podatkov o obisku 
ustanov s kulturno dejavnostjo, prav tako beleženje podatkov o obiskovalcih kulturnih 
dogodkov, predvsem pa potrebujemo dostopnost do teh podatkov. V veliko pomoč pri tem so 
sicer podatki, ki jih že zbira Statistični urad Republike Slovenije in so javnosti dostopni na 
letni ravni. Vendar glede na to, da se v Sloveniji med letom zvrsti ogromno prireditev, ki so 
posredno ali neposredno povezane s kulturo, prav tako pa imamo veliko ustanov, ki se 
ukvarjajo s kulturno dejavnostjo, je naše priporočilo, da se podatki o celotnem obisku s 
kulturo povezanih ustanov in prireditev beležijo na poseben način. Organizatorji vseh 
prireditev (tudi manjših koncertov in festivalov) v Sloveniji morajo namreč prireditev 
prijaviti (na policijski upravi) in ob tem sporočiti (predvideno) število obiskovalcev. 
Dejansko število obiskovalcev bi po končani prireditvi organizatorji lahko posredovali v 
poenoten sistem, ki bi služil beleženju in spremljanju števila obiskovalcev kulturnih 
prireditev. Do portala bi organizatorji enkratnih dogodkov dostopali preko enkratnega 
uporabniškega imena in gesla, muzeji, gledališča, galerije in druge stalne ustanove s 
kulturnega področja pa bi imele stalno geslo za dostop, s katerim bi dostopale do portala, 
preko katerega bi poročali o številu obiskovalcev na mesečni ravni.  
 
 
 
 
55 
Če bi ta ideja zaživela in bi lastniki ali upravljalci kulturnih ustanov ter organizatorji 
prireditev beležili podatke o obisku, bi kulturni in turistični sektor imela stalni pregled nad 
priljubljenostjo kulture in obiskom kulturnih institucij in prireditev v Sloveniji. Ob tem bi v 
programu beležili tudi, koliko vstopnic je bilo prodanih preko spleta in koliko na prodajnem 
mestu. Pri vstopnicah, prodanih preko spleta, bi obenem lahko spremljali, v kateri državi so 
bile posamične vstopnice prodane, in tako spremljali pretok tujih obiskovalcev, ki jih zanima 
kultura v Sloveniji. 
 
V primeru, da bi se v Sloveniji vzpostavil idejni sistem za vpisovanje podatkov o obisku 
kulturnih prireditev in ustanov, poleg tega pa bi bila narejena spletna raziskava, katere načrt 
je bil zasnovan v tem magistrskem delu, bi na področju kulturnega turizma dostopali do 
novih in uporabnih podatkov, ki bi pomagali pri razvoju kulturno-turistične ponudbe 
Slovenije. 
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8 ZAKLJUČEK 
 
Sekundarna analiza virov v magistrskem delu je pokazala, da so razsežnosti kulturnega 
turizma v Sloveniji v veliki meri še neodkrite. Meritve kulturnih turistov in analize prihodov 
turistov, ki potujejo z namenom uživanja v kulturnih znamenitostih in dogodkih, so dokaj 
nerazvite v naši državi oziroma se v zadnjih letih niti ne izvajajo. Pomembno je, da se 
pomena kulturnega turizma kot hitro rastoče in s tem nadvse pomembne podvrste turističnega 
sektorja zavedamo tudi v Sloveniji. Kulturni turizem je namreč z leti postal priljubljen med 
ljudmi različnih generacij, socialnih statusov in izobrazbe. Vseeno pa tiste, ki potujejo kot 
kulturni turisti, druži želja po odkrivanju nečesa novega, spoznavanju nove kulture, 
odkrivanju zgodovine in nenazadnje so taki turisti odprti za učenje novih stvari tekom 
potovanja. Radi so namreč v stiku z domačini, zanima jih kultura, hkrati pa so tudi bolj 
ozaveščeni glede problematike prekomernega turizma in se zavedajo okoljske problematike, 
ki začenja pestiti ta sektor. 
 
Na prvo raziskovalno vprašanje smo tako dobili dogovor, da čeprav v Sloveniji točnih 
razsežnosti kulturnega turizma ne merimo, nam pri tem pomagajo dodatni viri, kot so 
statistični podatki o obisku kulturnih prireditev in obisku galerij in muzejev v Sloveniji. Pri 
tem smo v letu 2018 odkrili, da se je število tujih obiskovalcev povečalo v primerjavi s 
prejšnjimi leti. Pri drugem raziskovalnem vprašanju smo prišli do odgovora, da za regulacijo 
kulturnega turizma in tokov kulturnih turistov potrebujemo dodatno znanje in vire za 
ohranjanje in nadgradnjo trenutne kulturne turistične ponudbe. Prav tako potrebujemo 
informacije, ki nam jih lahko prinesejo s predlagano raziskavo zbrani podatki, za ustvarjanje 
novih in zanimivih produktov, ki bi privabili še dodatne kulturne turiste. Obenem se je 
smiselno seznanjati s primeri dobrih praks iz tujine, prav gotovo pa moramo na tem mestu 
poudariti tudi obstoječe raziskave in popise podatkov. Ravno zato je bila v magistrskem delu 
izpostavljena pomembna vloga že obstoječih raziskav in narejen predlagani osnutek 
raziskave. 
 
Na podlagi preučevane literature je bilo ugotovljeno, da je nova raziskava na področju 
kulturnega turizma v Sloveniji nujno potrebna. Zato je bil drugi del magistrskega dela 
namenjen načrtu raziskave o kulturnih turistih s ciljnih trgov v Sloveniji. Čeprav je bil ob 
pomoči analize literature in z veliko pomočjo primerov dobre prakse narejen zgolj osnutek 
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raziskave, lahko ta služi kot ogrodje potencialne raziskave, ki bi predstavljala vir pomembnih 
informacij za nadalje postopanje in preučevanje kulturnega turizma v Sloveniji. 
 
Na podlagi sekundarne analize virov in napisanega magistrskega dela skupaj z osnutkom 
raziskave je bilo ugotovljeno, da je Slovenija primerna država za spodbujanje razvoja 
kulturnega turizma. V Sloveniji namreč turistične številke strmo in celo nadpovprečno 
rastejo, zato je primerno, da se v tem koraku turistično gospodarstvo posveti tudi razvoju 
kulturnega turizma. Kulturno-turističnih znamenitosti namreč v Sloveniji ne primanjkuje, 
prav tako je iz leta v leto organiziranih vse več prireditev, ki privabljajo tako domačine kot 
tudi obiskovalce iz celega sveta. 
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